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INTRODUCCIÓN
Un nuevo l ib ro  es s iempre m o t ivo  de feste jo, y más aún cuando su con ten ido  
busca cubrir, de fo rm a  co lec t iva  e in te r in s t i tu c io n a l ,  una te m á t ica  fu n d a m e n ta l  
del d iseño indus tr ia l  -e s c a s a m e n te  t r a t a d a -  que t iene  un va lo r  es tra tég ico  pa­
ra el país ju s to  en la presente coyun tu ra  nac iona l en que se debaten las d i re c ­
t r ices  económicas, sociales y cu l tu ra les  que de f in i rán  el fu tu ro  que conviene 
constru ir .
En este proceso de atender conven ien temente  los síntomas de la d inámica pro­
fesional que muestra el diseño industr ia l nacional, es tarea esencial provocar la 
part ic ipac ión de la comunidad interesada en el diseño de productos, adoptando el 
papel de sujetos activos en los procesos de cambio que enfrenta la discipl ina.
Las respuestas que el diseñador industr ia l concibe ante el cambio son diversas 
—y quizá con trad ic to r ias—, porque t ra tam os con una discipl ina en plena construc­
ción; pero su f in  es único: consolidar al diseño industr ia l como un fac to r  de progre­
so en el país.
En la complejidad de los nuevos escenarios, las universidades se mantienen como 
los centros de generación y apropiación de conocimiento con un rol estratégico en los 
procesos del progreso, por su responsabilidad ineludible de formar el pensamiento crí­
t ico en la nuevas generaciones, indispensable para construir causes de desarrollo eco­
nómico alterno y adecuarnos de mejor forma al proceso globalizador, sobre un discur­
so del diseño industrial propio y más conveniente a nuestras capacidades.
Cuatro  décadas de e jerc ic io  profes ional de diseño indus tr ia l  en M éx ico  han 
p roduc ido  en una gran diversidad de proyectos y acciones profes ionales conc re -
tas, cuyo va lo r  radica en su in f lu e n c ia  in c ip ie n te  
pero real, en el m e jo ra m ie n to  de las m a n u fa c tu ra s  
nacionales, com o  una c o n t r ib u c ió n  decis iva al 
m e jo ra m ie n to  p ro d u c t iv o  y com erc ia l  del país pa­
ra a lcanzar  mejores niveles de vida. De igual va lo r  
resu l tan  las acc iones s i lenciosas de qu ienes f o r ­
man a ca d é m ica m e n te  al f u tu r o  d iseñador  in du s ­
t r ia l ,  que d en t ro  de la con fus ión  generada por la 
ava lancha desbordan te  de in fo rm a c ió n ,  se m a n ­
t ienen  f i rm e s  en su p ropós i to  de co n d u c i r  el ím pe­
tu  y energ ía  del jo v e n  e s tu d ia n te  hac ia  el 
ra zo n a m ie n to  c r í t ico  que, as is t ido  por el pensa­
m ie n to  crea t ivo ,  logre un nivel excepc iona l de 
respuesta a los p rob lem as del p roduc to  m a n u fa c ­
tu rado ,  que m uestre  el va lo r  es t ra tég ico  del d ise­
ño indus t r ia l  com o fa c to r  de desarro l lo .
Con este segundo tom o  de la publ icación "Ejer­
cic io Profesional del Diseño Industr ial.  Un acerca­
m ien to  al Anális is de algunas de las especialidades 
más Dinámicas en México",  renace el espíritu de un 
proyecto académico del Grupo de Investigación 
DeiGmas  que busca promover el d iá logo entre la co ­
munidad del diseño, en to rno  a la construcc ión de 
conceptos d isc ip l inar ios propios. El va lor esencial de 
la presente publ icación radica en que ofrece a los 
lectores una con junc ión de ideas de profesionales 
exper imentados en diversas especialidades del dise­
ño industr ia l ,  sustentadas en su experiencia concre­
ta del quehace r  c o t id ia n o  en o rgan izac iones  
nacionales de d is t in ta  índole.
Esta publ icac ión es posible gracias al apoyo ins­
t i tu c ion a l  de la Universidad A u tónom a  M e t ro p o l i ta ­
na Unidad Azcapotzalco, por lo que deseo expresar 
mi más sincero agradec im ien to  a lgunas de sus a u ­
toridades. La MAV. Paloma Ibáñez Vil la lobos, Jefa 
del Departamento  Evaluación del Diseño en el T iem­
po, cuya conf ianza en el proyecto académico DeiG­
mas ha perm it ido  su con t inu idad , incluso a pesar de 
las adversidades que enfrenta  la construcc ión de un 
grupo de invest igación en diseño industr ia l .  Igua l­
mente mi más sincero reconoc im ien to  al Dr. Luis 
Ramón Mora Godínez, D irector de la División de 
Ciencias y Artes del Diseño de la Unidad A zcapo t­
zalco, cuyo apoyo académico, ins t i tuc iona l  y perso­
nal, ha sido de incalculable va lor en la dif íc i l  tarea 
de constru ir  desde la academia el diseño en el sub- 
desarrollo.
Mi más sincero reconoc im iento  a los autores 
part ic ipantes en los foros Digestión 2003  y 2004, 
cuyos conceptos expresados construyen una visión 
propia de la profesión que ind iscu t ib lem ente  sus­
tentará  la part ic ipación de las nuevas generaciones 
de diseñadores, en este delicado m om ento  que en­
frenta  la profesión en el país para mantenerse v i ­
gente ante los retos del proceso globalizador.
Por ú l t im o ,  agradezco s ince ram en te  a mis 
a lum nas y a lum nos :  Vanessa Ortega, Diana Ruiz, 
Anahi Delgado, M inerva  Moreno, Isabel Valdez, L¡- 
zeth Hernández, Isabel Gil, Guda lupe M anc i l la ,  
Brenda M uñoz  Ledo, Gabrie la Rodríguez, Teresa
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Vázquez, A lan García, Israel Cervantes, A le jand ro  
M ed iana  y M a r io  Cherva t in ,  por su val iosa c o la b o ­
rac ión d u ra n te  los fo ros  D iG estión  2 0 0 3  y 2004, 
donde los au to res  p resenta ron  estos a r t ícu los  en 
el f o r m a to  de ponencias.
Francisco Jav ie r Gutiérrez Ruiz
Responsable del Grupo  
de Investigac ión  DeiGmas
> PR E S EN TA C IO N
Estudio de estructuras laminadas creadas 
a partir de dobleces curvos y rectos 
para su aplicación en el diseño de productos
Análisis del comportamiento de la combinación 
de dobleces rectos y curvos
N A O K O  T A K E D A  T O D A  > I N S T I T U T O  T E C N O L Ó G I C O  D E  E S T U D I O S  S U P E R I O ­
R E S  D E  M O N T E R R E Y  ( l T E S M )
es el com por tam ien to  de las láminas en el m om ento  
de aplicarles un doblez recto? La an ter io r  pregunta 
puede tener una respuesta obvia, sin embargo, sería 
lo con tra r io  si la pregunta fuera ¿qué pasaría al aplicarle un doblez curvo?* 
En la vida diaria con t inuam ente  tenemos con tac to  con objetos como cartas, l i ­
bretas, libros, inclusive puertas y ventanas que abren y cierran gracias a una bisa­
gra realizada con el simple doblez recto y hasta podríamos describir sin d i f icu l tad  
que es lo que sucede cuando doblamos estos objetos. Pero, es menos frecuente, el 
con tac to  con objetos que doblan con curvas y quizá no sea tan fáci l  imaginar y 
describir uno sin tenerlo f ís icamente en las manos. Esta es la razón del presente es­
tud io  de dobleces curvos y su combinación con pliegues rectos.
M é to d o
Para el análisis del com por tam ien to  de dobleces curvos y su combinac ión con do-
i
bleces rectos se ut i l izó una tabla como se muestra en la Figura 1. Esta consiste en
un co n jun to  de cuadros, cada uno de los cuales re­
presenta una hoja de papel que cont iene por lo m í­
n im o un doblez, representado por líneas.
En el p r imer renglón los cuadros se han nom bra ­
do como A, B, C, D, E, F; el cuadro A y B correspon­
den a cuadrados que cont iene una línea recta, ellas 
están representadas con líneas de calidad d i ferente 
(punteada y pun to -raya)  lo que s ignif ica que doblan 
en sentido inverso respecto a sí mismas. Los cuadros 
C y D presentan una línea curva y al igual que en A 
y B d if ieren las líneas sugir iendo doblar en sentido 
inverso entre ellas; por ú l t im o,  E y F cont ienen dos 
curvas en dirección contrar ia  a las anter iores ple­
gando en sentido inverso entre ellas mismas.
La primera co lumna vert ical de cuadros es la co ­
pia en espejo de los cuadrados descritos en el párra­
fo an te r io r  las cuales son nombradas como A , B', 
C', D', E'y F'. La com binac ión  entre esta co lumna y 
el renglón de cuadros nos permite obtener: 48 co m ­
binaciones de dobleces; de éstas 12 son de doblez 
único o sencil lo y 36 con 2 dobleces. Sin embargo, 
de todos ellos sólo 14 son básicos, 2 de ellos son de 
un doblez y 14 son realizados con 2 dobleces. El res­
to de combinaciones se repiten a manera de espejo 
respecto a sus similares. Por e jemplo BE' es el 
opuesto de AF, EB', además de opuesto es el s im i lar 
en espejo de AF'. El símbolo de doble círculo con ­
céntr ico  nos indica que las láminas pueden ser do ­
bladas con faci l idad, las marcadas con un t r iángu lo  
presentan algún t ipo  de compl icac ión representan­
do las zonas dañadas con un g rá f ico  de rayas pe­
queñas.
Si a una hoja laminada de fo rm a cuadrada le 
ap l icamos un doblez recto ub icado exac tam en te  en 
la parte media de su área, el lam inado  se d iv id irá  en 
dos secciones exac tam ente  iguales. El doblez serv i­
rá como bisagra a manera de libro, sin cons iderar el 
espesor, puede real izar un g iro re la t ivo  de 360  g ra ­
dos. Por o tro  lado, si ap l icamos a la lámina de f o r ­
ma cuadrada un doblez curvo ocurre lo s igu ien te :  la 
lámina quedará d iv id ida al igual que la an te r io r  en 
dos secciones, siendo éstas no necesar iamente de 
áreas ¡guales, así tam b ién  el doblez hará las fu n c io ­
nes de bisagra, pero con un m o v im ie n to  m enor a 
los 360 grados. Las dos secciones de superf ic ie  de 
la lámina se curvarán y no podrán empalmarse por 
com p le to  dejando un espacio entre ellas.
Este análisis permite imaginar, hasta cierto punto, 
lo que sucede cuando se aplican dobleces rectos y 
curvos a laminados, que en combinación con el estu­
dio del "Origami", dan como resultado una amplia 
fuente generadora de formas aplicables al diseño de 
productos.
De la fo rm a  a la ap l icac ión
O rigam i
El origami proviene del japonés Ori=doblez y Kami 
(Gami)=papel. Es una tradición japonesa que tiene co­
mo objetivo principal la obtención de figuras geomé-
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Figura 1.
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tricas o f igurat ivas mediante una serie de dobleces 
que se aplican a una hoja de fo rm ato  generalmente 
cuadrado.
El Origami se ha pract icado en muchos países, 
sin embargo se dice que el japonés es el que ha des­
tacado sobre los demás, debido a la cal idad estética 
y la comple j idad de los modelos que se han creado. 
Así, el au to r  de l ibros de or igam i Ohashi Kouya enu­
mera los s iguientes puntos como las cinco razones 
pr incipales por las cuales Japón ha sobresalido en 
esta act iv idad:
•  Las formas del papel son un e lemento básico en 
¡a rel ig ión shintoísta.
•  La social ización y los buenos modales como in ­
f luenc ia  para el desarrol lo de las envolturas de 
obsequios.
•  Las formas del papel en el diseño a rqu i tec tón ico  
para paredes, puertas y ventanas, así como en 
como pantal las para lámparas, sombril las, etc.
•  El proceso de producción del papel da la calidad 
y cual idades que le permiten ser un mater ia l  muy 
resistente a los dobleces.
•  El anhelo de perfección y la perseverancia in f lu ­
ye en los japoneses para el desarrollo de hab i l i ­
dades manuales.
El or igami es com únm ente  u t i l izado en las artes, 
en la ciencia, la cu l tu ra  y la educación. Por ejemplo, 
el Dr. Kawasaki Kazuo obtuvo el grado de Doctor con
una tesis basada en el análisis m a tem á t ico  del o r i ­
gami;  el d iseñador industr ia l  Kasamatsu Sakae, ob ­
tuvo el grado de Maestro  en Artes presentando 
productos basados en el estudio de modelos de o r i ­
gami, m ismo que ha mostrado en exposiciones en 
diversos países de Europa, Asia y América. Como 
ellos, existen c ientí f icos y profesionistas en todo el 
m undo que han tom ado  al or igam i como punto  de 
part ida para la realización de sus proyectos.
El tra d ic io n a l m ode lo  del o r ig a m i japo nés  "Tsuru"
La f igura más representat iva del or igami japonés es 
probablemente el "Tsuru" (véase Figura 2). Apareció 
alrededor del año 1797 en el período Edo (1603 -  
1867), consiste en un de te rm inado número de do­
bleces dispuestos de cierta manera en un simple 
papel para lograr una f igur i l la ,  los dobleces fueron 
más que suf ic ientes para causar admirac ión en la 
sociedad. Por un t iem po  sólo era un e n t re te n im ie n ­
to  para niños y mujeres, la fo rma de construcc ión 
fue celosamente t ransm it ida  ún icamente  de madres 
a hijos.
El "Tsuru" es un símbolo de fe l ic idad, longevidad, 
así como también religioso; la ac t i tud  de ob tener un 
"Tsuru" lo más perfecto posible dio pauta a que és­
te fuera tom ando un valor espir i tual que posee has­
ta la fecha.
Cuando se construye un modelo de or igami - c o ­
mo el "T su ru " - ,  todos son dobleces rectos, dándole 
un aspecto rígido. Por ello algunos or igamistas t ra -
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tan de hacer modelos más natura les y emplean pe­
queños dobleces o arrugas. Lo an te r io r  m o t ivó  a la 
autora del presente a r t ícu lo  a t ra ta  de proporc ionar 
a estas estructuras una perspectiva más orgánica 
exper im en tando  con dobleces curvos.
Tomando nuevamente  el modelo "Tsuru" o grulla 
como ejemplo, y gracias a que el papel t iene la ca- Figura 2. 
racteríst ica de guardar en su memoria  las huellas de 
los dobleces, es posible descifrar el área que corres­
ponde a cada parte del ave como se muestra en la 
Figura 3. Una vez visualizada cada parte del ave en 
a hoja de papel, es posible realizar cambios en la 
posición de los dobleces y del fo rm a to  del papel, es­
to  permite  tener variaciones del "Tsuru". La Figura 4 
muestra como se puede cambiar de fo rm a to  de pa­
pel con rombos, t r iángu los  y círculos. Los pliegues 
que con fo rm an el "Tsuru" son reubicados en su po­
sición en func ión  del fo rm a to  de papel. Como resul­
tado se muestran variedades de éste, unos con alas Figura 3. 
largas, cuellos y colas cortos o viceversa, unos aero­
dinámicos, etc.
La Figura 5 describe otra variación del clásico 
"Tsuru", que consiste en un cuadrado en el cual se 
e l im inan las superposiciones de papel hasta donde 
es posible. En este caso el materia! doble se el imina 
en las alas, ad juntándose al cuerpo. Así también se 
in te rcam bian  por curvas dos rectas en la parte cen­
tral del modelo. Esta variación perm it ió  el desarro­
llo del "Self  Lock Tsuru", representado en la Figura 6 
con líneas diferentes, haciendo una descripción de Figura 4.
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Figura 5. Figura 6. Figura 7. Figura 8
calidad que consiste en dos dobleces que pliegan en 
sentido inverso entre ellas; el pr imero es un doblez 
de tres componentes, in ic iando en el vért ice o es­
quina del cuadrado, sección recta, que más tarde se 
convierte  en una curva que even tua lm ente  regresa a 
ser recta hasta el m om ento  de dar té rm ino, cuando 
toca el punto  de part ida, haciendo una analogía, es­
te doblez dibuja un cono de helado (véase Figura 7 
y 8), dentro  de ella se dibuja otra línea curva que 
dobla en sentido inverso. Cuando el Self lock entra 
en acción, la estructura es capaz de m antener su 
fo rm a por sí misma. Para lograr que este efecto se 
dé, es necesario que las líneas curvas estén dispues­
tas en la misma dirección como se observa en la Fi­
gura 8, el "Self lock Tsuru" sigue apl icando si la línea 
interna es una recta como se muestra en la Figura 7,
sin embargo el "Self  lock Tsuru" se pierde cuando la 
d irección de los focos de las curvas se dir igen hacia 
el centro de la hoja. Las Figuras 7 y 8 muestran las 
dos versiones una vez dobladas.
Si hacemos una composic ión con la repetic ión 
del "Self  lock Tsuru" en cada una de las esquinas del 
mater ia l  cuadrado, obtendríamos un con tenedor 
que no requiere de adhesivo o e lemento extra —co­
mo c l i p -  para conseguir  que sostenga su forma.
La variación en las dimensiones de las curvas y la 
longitud de las líneas rectas permiten que el "Self lock 
Tsuru" sea más o menos eficiente como sistema lock.
El resultado puede ser apl icado en el diseño de 
recipientes que se ut i l izan para contener líquidos de 
base tr iangular, cuadrangu lar  o pol igonal de más 
caras regulares o irregulares (véase Figura 9).
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Figura 9.
Los dobleces del o r ig am i
El or igam i es usado en todo el Japón, creándose des­
de f iguras básicas hasta complicados modelos que 
han sido presentados en un s innúmero de pub l ica­
ciones. Mas, son Kabuto (escarabajo), Orugan (órga­
no), Gio (pez), Hako (caja), Fusen (globo), Tsuru 
(grulla), Kaeru (rana), Hasu (f lor de loto) algunos de 
los modelos clásicos más representativos. Estos 
ocho modelos engloban a los patrones básicos del 
or igami trad ic iona l.  El or igamista japonés Ohashi 
Kouya nombra a estos patrones de la s iguiente m a­
nera: base Katakakei (poncho), base Hon (l ibro), ba­
se Papalote, base Seihoukei (cuadrado), base Fusen 
(globo), base Tsuru (grulla), base Kaeru (rana), base 
Zabuton (cojín) (véase Figura 10).
Debido a que la t rad ic ión  del or igami t iene como 
pr inc ip io  evitar el uso de ins trumentos de medición, 
trazos con reglas, escuadras, compás, etc., la m ayo­
ría de los modelos se elaboran a part i r  de la co inc i ­
dencia entre sí de las puntas, cantos y centro de la 
misma superf ic ie y contornos del papel. El resultado 
son f iguras de simetría idéntica derecha e izquierda 
o simetría radial, como se puede observar en todas 
las 8 bases del or igami trad ic iona l básico. Esto lleva 
a que se manejen fo rm atos  con dobleces que son d i ­
visibles en pares, pr inc ipalmente, siendo los mode­
los con pliegues en números nones inusuales.
Sin embargo, existen casos como el M enko  (o 
S h ikaku ta tougam i)  en los que el fo rm a to  del papel 
se d iv ide en su base en tres secciones, o el "Sol id" 
que su base se d iv ide en cinco. Como se puede o b ­
servar en la Figura 11, M enko es un modelo  que no 
deriva de una base clásica del o r igam i.  Su desarro­
llo consiste en una hoja de fo rm a to  cuadrado el 
cual es re t icu lado  m ed ian te  tres dobleces v e r t ic a ­
les y tres hor izon ta les  repart idos a lo largo de su 
superf ic ie  a d is tanc ias  un ifo rmes. De esta manera 
la superf ic ie  queda d iv id ida  en un cuadro centra l  
que es rodeado por ocho cuadros de igual d im e n ­
sión, m ismos que son de l im i tados  por el borde del 
fo rm a to  de la hoja de papel. Cada uno de los ocho
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Figura 10.
cuadros per i fé r icos  con t iene  una línea inc l inada  
que concuerda  con sus h ipotenusas. Estas líneas 
están d ispuestas hacia la m isma d irecc ión  de tal 
fo rm a  que d ibu jan  im a g in a r ia m e n te  un rehi le te. 
Ahora  bien, m ien tras  las líneas inc l inadas  que per­
tenecen a los cuadrados de las esquinas de la h o ­
ja de papel se p l iegan hacia el m ism o sent ido, las 
restantes dob lan  en sen t ido  inverso; de esta m a ­
nera se ob t iene  un mode lo  de o r igam i que cons­
t ru y e  un re h i le te  e n g a rza n d o  sus paredes a 
manera de d ia f ragm a.
Cabe mencionar que en el mundo del diseño de 
productos podemos encontra r  diversos objetos que
Figura 11.
hacen uso de este mecanismo como son: bolsas, 
carteras, envases, diafragmas, etc.
El pr inc ip io y metodología de sus t i tu i r  los dob le­
ces rectos por curvos e ir desechando línea, así co ­
mo explorar y analizar las formas resultantes se 
aplica de la misma manera en el modelo de or igami 
Menko, que a con t inuac ión  se describe.
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Primeramente  son modif icadas las líneas rectas 
que fo rm an  el perímetro del cuadrado centra l por 
curvas, así tam b ién  las líneas inc l inadas que perte­
necen a los cuadrados in ternos de la periferia seña­
ladas en la Figura 12. Después de estudiar el 
co m p o r ta m ie n to  de los dobleces y observar de ten i­
damente  el modelo, este ejercic io deriva en el desa­
rro l lo que se muestra en la Figura 13, donde es 
evidente la e l im inac ión  de todas las líneas rectas. 
La omisión de ciertas líneas provoca que el sentido 
en el que pliegan algunas de ellas cambie hacia el 
contrar io .
La estructura resultante se describe como una su­
perficie central l igeramente curvada, de fo rmato  cua­
drado del imitado por cantos curvos, que comparte 
con las otras secciones de la hoja de papel, que con­
forman las paredes de la estructura como se muestra 
en la Figura 13. Estas paredes curvas envuelven, en 
forma de diafragma por la parte superior e inferior, a 
la superficie primeramente mencionada.
El modelo original que se muestra en la Figura 13 
ya desarrollado tiene las siguientes variantes y aplica­
ciones: de pantalla de lámpara la cual permite jugar 
con la luz directa o indirecta mediante el grado de 
plegado que se le dé a la misma (véase Figura 16). En 
la variante de la Figura 14 se elimina una sección de 
la hoja - l a  tercera parte in fe r io r -  al poner en acción 
los pliegues forman una figura que da nacimiento al 
diseño de una silla con lateral izquierdo; si se aplica 
el modelo en espejo se obtiene una silla en espejo, es
Figura 12.
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Figura 13.
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Figura 14.
decir, con lateral derecha. Este modelo permite el de­
sarrollo de otro que se muestra en la Figura 15, la cual 
sugiere el diseño de un love chair.
Conclusión
Es usual que no prestemos mayor a tención a lo co ­
t id iano, a lo que sucede a nuestro alrededor, es de-
Figura 15.
cir, ver, tocar, sentir, oler y degustar se convierte  en 
algo sin importanc ia  y pasan inadvert idas ricas 
fuentes de inspiración para el desarrollo de produc­
tos innovadores.
Simples dobleces a una pieza de papel son la 
fuen te  que provee a este estudio de formas abstrac­
tas, mismas que pueden ser desarrolladas para con ­
fo rm a r  p roduc tos  de d iseño vastos en su
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/func iona l idad  y estética. Asimismo, esta m e todo lo ­
gía promueve la u t i l izac ión de tecnología conven­
cional y de bajo costo de producción.
Uno de los resultados de la investigación descrita, 
fue es el descubrimiento de la auto-sujeción, que abre 
la posibilidad de la elaboración de productos que no 
requieren de ningún t ipo de sistema de sujeción, lo 
cual representa una reducción en los sistemas de pro-
Figura 16
* Los derechos reservados de los productos presentados en este articulo se encuentran en proceso de patente
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ducción y, en consecuencia, en sus costos. Se p rom ue­
ve la com b inac ión  de uso de maquinar ia  industr ia l  y 
ensamblado manual f ina l,  que podría traducirse en 
que el a rmado lo realizará el consum idor  al m o m e n ­
to  de ut i l izar lo ,  de esta manera se mezcla la m oder­
nidad de la industr ia  con el toque manuai que da 
s ingular idad y personalidad a cada producto.
Lograr que un p roducto  sea considerado es té t i ­
camente  aceptable, depende de la cu l tu ra  y el gus­
to personal pero, sin duda, una metodología como la 
presentada - d o n d e  se ut i l iza como pre texto  el es­
tud io  de las fo rmas del o r ig a m i - ,  proporc iona una 
rica fuen te  de formas que pueden servir de apoyo 
para la ob tenc ión  de productos de diseño.
B I B L I O G R A F I A
%
Books and pamphlets:lnax (1992). Papirus Science: Inax Booklet 
92, No III, Japan.
Kawasaki, Toshikazu. Bara to Origami to Sugaku to. Japan: M orik i-  
ta. 1198.
Kobayashi, Kazuo (1998). Origami Hirogaru Sekai. Japan: Vogue.
Ohashi, Kouya (1997).  Sousaku Origami. Shingihou series. Bijut-  
sushuppansha.
Sano, Yasuhiro (1991). Hiden Semba Zuru Orikata Kaisetsu. Nihon 
Origami Kyoukai.
Takeda, Naoko (2002). Papiroflexia and Product Design. Tesis Doc­
toral. Japan: Kanazawa College of Art.
Takagi, Takashi (1995). Gendai no D' Vinci. Maruzen Library.
TV documentary, NHK special TV program (2000). Uchuu Fushigi 
2000. 18 august.
The In s t i tu te  of Space and Astronautically Science 
http://www.isas.ac.jp
EJERC IC IO PROFES IONAL DEL DISEÑO INDUSTRIAL » UN ACERCAMIENTO AL ANAL IS IS  DE ALGUNAS DE LAS ESPEC IAL IDADES  MAS D INAMICAS EN MÉXICO
Director de DSR 
y profesor de 
as ignatura  en
ia Universidad
oeroamencana
y ia UNA'M-
La transformación del diseño hacia la innovación
L U I S  A R N A L  > D F . S 1 N G  S T R A T E G Y  A N D  R E S E A R C H  ( D S R )
A princip ios del siglo XIX, cuando la Revolución Industr ial comenzaba a ha­
cer de las suyas, la tecnología era vista por algunos como una amenaza y
no como una oportun idad. La tecnología en forma de máquinas y aparatos 
product ivos comenzaba a reemplazar a los humanos, s impl i f icando las tareas d i f í ­
ciles, incrementando su productiv idad, estandarizando los productos y, por supues­
to, qu itándoles trabajo. Esto fue, por cierto, un m om ento  clave en el desarrollo del 
diseño industr ia l y, todos los que hemos leído algo sobre éste tema estaremos de 
acuerdo en que ayudó a nuestra profesión en dos aspectos:
1) desarrollarse, y
2) a ser una discipl ina ampl iamente  reconocida.
Pero algo que no se observa con frecuencia en los libros de texto es la otra cara de la 
moneda, es decir, la cantidad de profesiones que desaparecieron por esta revolución in­
dustrial, por ejemplo las que se ubicaban en el ramo de la producción de telas y fibras.
Antes de esta revolución, toda la tela para vestir, decorar y tap izar era hecha 
más o menos de manera artesanal en pequeños talleres. Entre 20 ó 30 personas
t raba jaban cu idadosam ente  para produc ir  telas de 
la más alta calidad, con materiales, diseños y te x tu ­
ras exclusivos para una el ¡te que podía pagar los a l ­
tos precios que demandaba la fabr icac ión  de esos 
productos.
Al iniciar la Revolución Industrial, una de las áreas 
donde más impacto tuvo fue precisamente en la pro­
ducción de telas. De un día para otro se incorporaron 
maquinarias y nuevos métodos de producción que ha­
cían ver el trabajo de las personas como irrelevante, 
pues se podía producir más tela con menos personal. 
Muchos trabajadores de esta industria salieron a la 
calle a protestar, creando un movim iento general con­
tra la tecnología. Sus argumentos eran varios: que la 
tecnología era peligrosa e inadecuada para un ser hu­
mano; que estaba desprestigiando su trabajo o que el 
producto resultante era de ínfima calidad y, por tanto, 
inadecuado a las necesidades del mercado. Claro, en el 
fondo la mayor preocupación de estos revoltosos era 
quedarse sin trabajo.
El movim iento en contra de la automatización y la 
introducción de la tecnología inf luyo en varias profe­
siones, tendencia que cobró amplia fuerza en Europa 
y EUA. Se quemaron fábricas, se destruyeron máqui­
nas, se creó una organización llamada luditos  en con­
tra de cualquier cosa que tuviera que ver con la 
tecnología. Pero, a pesar de esto, el movimiento fraca­
só. La gente perdió su trabajo y la tecnología acabó 
imponiéndose al ser humano. Las máquinas ganaron 
por una simple razón: la gente (el mercado), en reali­
dad, no quería telas artesanales de la más alta calidad, 
con materiales, diseños y texturas exclusivas, sino 
quería mucha tela a precio económico.
Lo descri to nos sirve para com prender lo que es­
tá sucediendo con el diseño a nivel mundia l.  En los 
ú l t im os  ve in te  años presenciamos un inc rem ento  en 
la frecuencia de eventos, tendencias e ideologías 
que repercuten en todas las áreas del conoc im ien to .  
El diseño no es la excepción. Esto lleva a que la 
práctica cambie y evolucione, conv ir t iéndose en a l­
go d is t in to  a lo que aprendimos durante  nuestra v i ­
da universitar ia, de igual manera d i fe rente  a como 
muchos profesores educan hoy en día.
Los diseñadores que no ent iendan esta evolución 
y se resistan al cambio, de manera conc iente  o in ­
consciente, equivalen a la versión moderna de los 
luditas. Aunque no incendien fábricas, ni recurran a 
demostraciones en la calle, la resistencia pasiva al 
cambio es quizá más dañina que la activa. No hacer 
nada respecto al cambio t iene consecuencias t ras­
cendentales; preocupa que en algunas escuelas las 
nuevas generaciones de diseñadores estén siendo 
educados con ideas de hace ve inte años. Por lo cual, 
no es sorpresivo que estos diseñadores no apliquen 
al cien por c iento  los conoc im ien tos  aprendidos en 
su universidad en el ám b ito  profesional cuando 
egresan. S ituación ésta no exclusiva del país o Lati­
noamérica, sucede en todo el mundo y podríamos 
l lamarla: una crisis de ident idad mundial.
Si los diseñadores comprendiéramos los factores
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de cam bio  más relevantes, sin resist irnos a éstos, 
en tenderíamos la manera de m od i f ica r  nuestra 
práct ica y nos adaptaríamos mejor  al en to rno  de 
mercado en el que nos movemos. Si esto fuera rea­
lidad, entonces estaríamos cam biando los telares 
artesanales por máquinas.
Cambio o trans fo rm ac ión
En realidad la palabra cambio no dice mucho. El dise­
ño, como muchas cosas en la vida se encuentran en 
un cambio constante. Bien conocido es el cliché "La 
única constante es el cambio"; sin embargo, los dise­
ñadores sabemos que esto en nuestra disciplina no es 
nada nuevo. Por lo cual, en el mundo del diseño lo que 
está pasando no es cambio, sino transformación, es 
decir, nuestra área discipl inar se transforma en un bi­
cho d is t in to al que or ig inalmente conocíamos.
Durante mi carrera profesional y académica en los 
Estados Unidos y Europa, percibí algunos cambios. A 
continuación comento algunos factores que, desde mi 
punto de vista, propician dicha transformación.
La sobreo fe r ta  de diseñadores
Este fac to r  es quizá el más importante y, por ende, 
causa de los siguientes ya que tiene que ver con la 
formación de diseñadores. No cabe duda que uno de 
los mejores negocios relacionados al diseño es la edu­
cación y todo lo que ésta conlleva. En México y en el 
mundo diariamente vemos nacer escuelas, d ip loma­
dos, maestrías, cursos, seminarios, talleres y demás 
productos educativos relacionados con el diseño. Esto 
muestra que la educación del diseño es un buen ne­
gocio, ya que el mercado demanda más y mejor edu­
cación. Esto no estaría mal, si la educación fuera la 
adecuada y coherente con lo que el mercado exige.
En realidad las fábricas de diseñadores (los cen­
tros de aprendizaje) están produciendo más de lo 
que el mercado puede absorber, generando proble­
máticas que se analizarán más adelante.
La a l te rnat iva  no es cerrar escuelas de diseño o 
crear grupos más pequeños (aunque no sería mala 
¡dea), sino fo rm ar  diseñadores con los conoc im ien ­
tos y cualidades que demanda el mercado laboral, 
que sean mult id isc ip l inar ios, que ent iendan otras 
discipl inas fuera de su área y en todo m om ento  es­
tén abiertos a colaborar con ellas; profesionales del 
diseño que no sólo se enfoquen en crear productos, 
sino en otras cosas (hay un mundo allá fuera, y no 
sólo está compuesto por artefactos); diseñadores 
que piensen a un nivel más estratégico ("Yo pienso") 
y menos tác t ico  ("Yo hago"). En fin.
El ob je to  de diseño
Durante años se ha clasif icado al diseño a part i r  de 
su campo de acción en: diseño gráfico, industrial, 
arqu itectón ico, text i l ,  etcétera. La academia propu­
so esta división, evitando el l lamado " t ronco co­
mún", para enseñar las bases teóricas y luego d iv id ir
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al diseño en b i -d im ens iona l  (gráfico, text i l ) ,  t r id i -  
mens iona l-pequeña escala ( industr ia l),  t r id im en s io ­
na l-g rande  escala (arqu itec tura)  o sus d is t in tas 
especialidades: exposiciones, interiores, producto, 
au tom otr iz ,  etc. Posiblemente en algún m om en to  
esta div is ión tuvo  un sentido, pero hoy en día es ca­
da vez menos relevante. Si m iramos a nuestro a lre­
dedor académ ico, co rpo ra t ivo ,  consu l to r ía ,  nos 
percatamos que es menos im por tan te  el “ t ipo  de d i ­
seño" y más relevante la cual idad para mejorar el 
estado de las cosas. Vean el t raba jo  de un diseñador 
industr ia l  hoy en día: ¿quién no ha hecho alguna vez 
un diseño bid i mensiona I ?
Esto, ademas de volver anticuada la división entre 
diseños, amplía la visión del objeto de diseño. El dise­
ñador se vuelve entonces capaz de poder diseñar cual­
quier cosa: un producto, un servicio, una oferta, un 
proceso, un mensaje, un entorno, una estrategia o un 
sistema que reúna todos los anteriores. Si hacemos 
caso a Simon (por cierto, Simon no estudió diseño) ve­
remos que de pronto se nos abre un mundo de posibi­
lidades fuera de las que trad ic ionalmente pensamos.
Y lo podemos ver hoy en día. ¿A qué se dedican 
los más de 5,000 diseñadores t i tu lados  en México? 
Dudo mucho que todos ellos estén diseñando pro­
ductos, de hecho, ni un 1% de ellos lo está hac ien­
do en este momento . Inclusive muchos de estos 
diseñadores contestarían a esta pregunta así: "No 
hago diseño, pero las habil idades que aprendí en la 
carrera me han ayudado a hacer mejor lo que hago".
Es obvio que este cambio  fue provocado por el 
en to rno  profesional. El mercado siempre rige las 
tendencias, y en este caso demanda "gente  capaz de 
resolver problemas creativa y ana l í t icam en te ;  gente 
observadora y con una buena com un icac ión  de 
ideas". Los diseñadores tenemos estas cualidades, 
pero muchas veces no lo sabemos.
M enos fo rm a ,  más es tra teg ia
Otro de los cambios que afectan al diseño en la ac tua­
lidad son los límites de responsabilidad. En muchas 
ocasiones se sigue pensando en el diseñador como al­
guien capaz de resolver los problemas formales de un 
objeto. La estética, funcional idad y ergonomía son, sin 
duda, cuestiones fundamentales en el diseño, pero és­
tas a su vez son l imitantes. Así como un médico no só­
lo realiza operaciones o extiende recetas, sino que 
también da consultas, realiza diagnósticos, previene 
enfermedades, tranquil iza a sus pacientes y ofrece re­
comendaciones, entre muchas otras cosas más, la res­
ponsabilidad de un diseñador no comienza ni termina 
en el momento de defin ir  la forma y función de un 
producto, sino cuando resuelve y atiende todos los as­
pectos que se ubican entorno a un producto, por 
ejemplo, detectar alguna necesidad no satisfecha, de­
f in i r  un mercado nuevo, encontrar oportunidades de 
innovación, conceptuar alguna categoría de producto, 
asesorar sobre características y funcionalidad del pro­
ducto, coordinar y administrar un equipo de trabajo,
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diseñar algún proceso o reacción estratégica de mer­
cado, detectar tendencias, etc. Todas estas actividades 
suponen asumir un papel estratégico, más amplio que 
únicamente resolver cuestiones intrínsecas al produc­
to. Y para aquellos pocos luditas queremos aclarar que 
hacer esto sí es diseño.
Este fac to r  es evidente en empresas de consu l to -  
ría en diseño, o departamentos corporat ivos de dise­
ño o mercadotecnia, donde la labor del diseñador 
comienza antes de que un producto se haya def in ido 
y te rm ina  después de que el producto se encuentra 
en el mercado; asimismo, también debe considerarse 
el rápido desarrollo de dos nuevas1 áreas del diseño: 
la gestión del diseño (Design m anagem ent)  y la pla­
n i f icación estratégica del diseño (S tra teg ic  Design 
Planning).2
El diseñador anónimo
Cuando alguien piensa en diseño, es difícil  no rela­
c ionar lo a un producto exclusivo, estético, elegante, 
detal lado, de moda o referir lo a algún diseñador fa ­
moso (Starck, Mariscal, Gehry, etc.). Esto no sólo su­
cede en México o en países con poca tradic ión de 
diseño, sino en todo el mundo. Gracias a los medios 
de comunicac ión (la fuerza más poderosa de este
planeta) el "diseño" t iene una connotac ión d is t in ta a 
la que se puede ver en la realidad, favoreciendo por 
supuesto, al diseño de au to r  que es el que vende re­
vistas. Cuando decimos que en la realidad es d is t in ­
to, nos referimos a que un amplio  número (casi el 
99%) de diseñadores se dedican a asuntos menos 
"sexys" - q u e  hacer muebles de 7 mil dó la res - ,  por 
ejemplo, diseñan estufas específicas para usuarios de 
países en vías de desarrollo, o a generar a lternativas 
para un empaque de medicinas, o a estudiar los pa­
trones de consumo de papas fritas, etcétera.
La confusión que existe sobre lo que hace un d i ­
señador es desafortunada, pero no es tan grave 
mientras los propios diseñadores no se confundan. 
Es un problema cuando los estudiantes de diseño 
piensan que el único fu tu ro  que t ienen es conve r t i r ­
se en el próximo Frank Gehry - y  eso puede decep­
c ionar a cualquiera.
Aunque muchas empresas —como Alessi o Ban- 
gE tO lu fsen-  basaron su éxito en el diseño de autor, 
éste se debe más a una estrategia de diseño que al 
diseño mismo. Aunque son famosas, son también 
contadas las empresas que pueden hacer esto de 
manera ef ic iente (con éxito).
En realidad, poco a poco se está reconociendo 
que el impacto económico del diseño no está en el
1. "Nuevas" es relativo, pues ambas áreas tienen por lo menos diez años de existencia.
2. Por cierto, el design m anagem ent y el strategic design planning  son dos áreas distintas que frecuentemente se confunden.
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diseño de autor, sino en el diseño anón imo, p roduc­
to  de a lgún equipo de diseño m u l t id isc ip l ina r io  y 
e f ic ien te  cuyo e jemplar no es 100% bonito, pero es 
ef ic iente, in te l igente , resuelve una necesidad real, 
tom a en cuenta factores humanos (físicos, ps ico ló­
gicos, culturales, sociales, económicos, ecológicos) y 
que, además, es coherente con la estrategia de la 
empresa.
Como prueba de esto, observen a su alrededor. 
¿Quién creen que diseñó todos esos productos y 
serv ic ios7
M u l t id is c ip l in a r ie d a d
Este nuevo diseño supone más complejidad y, por su­
puesto, la colaboración y el conocimiento de diversas 
disciplinas para ser efectivo. Esto no sólo significa co­
nocer lo que hacen otras profesiones o poder hablar 
inte l igentemente con ellos - e s to  es tan obvio como 
indispensable. La mult idiscipl inariedad a la que hago 
referencia es aquella donde el diseñador se apropia de 
las metodologías, teorías y técnicas de otras profesio­
nes, las aplica desde su part icular punto de vista y con 
sus objetivos. Coloquialmente diríamos que el diseño 
necesita salir de una burbuja de cristal en la que lo he­
mos colocado y darlo a conocer en el mundo acadé­
mico, profesional, corporativo, político, etc. Durante 
muchos años el diseño se ha al imentado de su propio 
conocimiento y esto ha l imitado su desarrollo teórico 
e ideológico de manera sustancial.
Abr irse a o tras  d isc ip l inas  requiere  lo s ig u ien te :  
es tud ia r las  (¿quién ha leído a lgún  te x to  de e s t ra ­
teg ia  de negocios, d igam os  M. Porter?), ap l ica r las  
(¿quién ha rea l izado a lguna  inves t igac ión  u t i l i ­
zando técn icas  an tropo lóg icas?) ,  conoce r  su im ­
p l icac ión  (¿qué re levanc ia  t iene  la g loba I izac ión 
para un diseñador?), conoce r  su co n te x to ,  g rupo  o 
co m un id a d  de p rác t ica  (¿quién ha as is t ido  a a lgún 
sem ina r io  de m ercado tecn ia?  ¿Qué hacemos todos  
escr ib iendo y rea l izando  con fe renc ias  sólo para 
diseñadores?).
No es fáci l  adentrarse en terrenos desconocidos, 
pero no t iene que serlo si poco a poco nos fa m i l ia ­
r izamos con ellos desde nuestra educación.
Este f a c t o r  se pe rc ibe  in m e d ia ta m e n te  al 
observar una p a r t ic ip a c ió n  académ ica  m u l t id is c i -  
p l inar ia  del d iseño con o tras d isc ip l inas  y v iceve r ­
sa. Las escuelas de d iseño más vangua rd is tas  en el 
m undo  (y cuyos egresados salen m e jo r  co locados 
en el cam po p ro fes iona l)  cuen tan  con profesores 
an tropó logos ,  soció logos, ingenieros, i n f o r m á t i ­
cos, com un icadores ,  adm in is t radores ,  e co n om is ­
tas, etc. De igual fo rm a, las mejores escuelas de 
negocios en el m undo  cuen tan  ya con profesores 
o r ig in a lm e n te  educados com o diseñadores, ense­
ñando diseño.
Hoy en día los diseñadores com pet im os con otras 
profesiones por puestos de trabajo, y al m om ento  de 
competir ,  tenemos que mostrar  que podemos hacer 
las cosas mejor que los otros.
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Un nuevo diseño
Todos estos indicadores no hacen otra cosa más que 
decirnos que el diseño se está t rans fo rm ando  deb i­
do a factores externos e in ternos; al igual que en la 
biología evolut iva, el o rgan ismo l lamado diseño es­
tá adaptándose a su entorno. Por fo r tuna, nos esta­
mos dando cuenta del cambio  y podemos actuar 
con fo rm e a éste.
Sería poco lógico pensar que el diseño t iene sólo 
una a l te rna t iva .  En realidad la t rans fo rm ac ión  trae 
consigo diversidad, y esto es lo que hace que una 
profesión evo luc ione y madure -h a b la m o s  de los 
d is t in tos  caminos para desarrollarse y aportar  algo 
nuevo.
Uno de estos caminos es el que está relacionado 
con la parte estratégica del diseño y su aplicación 
en el m undo empresarial en forma de nuevos pro­
ductos. A esta área se le l lama "p lan i f icac ión  estra­
tégica del diseño". Esto, en pocas palabras, combina 
la teoría, métodos y creat iv idad del diseñador, el 
análisis com pe t i t ivo  de la estrategia de negocios y la 
invest igación y análisis de los usuarios que aportan 
las ciencias sociales.
Estas tres áreas de conoc im ien to  (véase Figura 
1), com plem entan  el t raba jo  del diseñador y le dan 
un va lor superior añadido y más adecuado a las ne­
cesidades actuales de las empresas.
Una de estas necesidades, quizá la más im p o r ­
tante, es la innovación. La empresa que no invierte 
en re inventar su industr ia con nuevos productos,
Figura 1.
nuevos servicios, nuevas ofertas, o nuevos mensajes 
está destinada a desaparecer bajo un entorno co m ­
peti t ivo, hosti l y g lobal izado [no protect ivo] [que no 
tiene piedad.] Hacer diseño es hacer innovación.
Pero, ¿cuántos diseñadores se encuentran apro­
vechando esta oportun idad? Lamentablemente muy 
pocos. Y es que, a pesar de tener los fundam entos  
teóricos para hacer innovación, no somos conscien­
tes de esto (ni sabemos aplicarlo).
Muchos creen que hacer innovación es aplicar 
creativ idad para desarrollar productos novedosos. Es 
cierto que la novedad es una característ ica indis­
pensable en la innovación, pero ésta es algo más 
compleja y requiere de la in teracción con las c ien-
Planificación 
estratégica de 
la innovación
ciencias
socialesdiseño
Administración 
y estrategia
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cías adm in is t ra t ivas  (el m arketing , la estrategia, 
etc.) y de las ciencias sociales (antropología, soc io­
logía, psicología, l ingüíst ica y comunicac ión).
Para poder hacer esto de fo rm a s is temática y re­
pl icable es indispensable conocer el proceso de de­
sarrol lo de productos fuera de la especial ización del 
diseño t rad ic iona l  y adop ta r  una serie de m e tod o lo ­
gías que nos ayuden a am p l ia r  nuestro campo de 
acción e in teracción. A todo esto se l lama "p la n ­
n ing" o p lan i f icac ión  del diseño, ei proceso previo al 
diseño que nos resuelve el ¿qué vamos a diseñar?
Hacer innovación implica la capacidad de en ten ­
der al usuario, de descifrar necesidades no obvias (o 
a veces pararse ante lo obvio y cuestionarlo), de 
comprender el en to rno  com pe t i t ivo  y sociocultura l,  
de s in te t iza r  estrategias, de idear soluciones, de sa­
ber v isual izar y com un ica r  esas soluciones y de ase­
gurar un correcto desarrollo.
Todas estas act iv idades no t ienen como ob je t ivo 
de f in i r  las cualidades intrínsecas y formales del pro­
ducto  (como muchos estudiantes hoy lo hacen), si­
no de f in i r  el t ipo  de producto  o servicio que 
solucionará las necesidades, ta n to  de usuarios como 
de las empresas.
Aparte del conocimiento teórico y metodológico de 
las ciencias sociales y administrativas, las habilidades 
que aún se requieren para hacer innovación son:
•  Ser crí t ico y analí t ico, capaz de detectar  prob le­
mas, insatisfecho con el sta tus  quo, en cons tan­
te cues t ionam ien to  y reflexión.
•  Ser observador, in tu i t ivo ,  despierto, estar al t a n ­
to  de lo que sucede a lrededor y sus im p l icac io ­
nes, capaz de com prender el "¿por qué?" de las 
cosas.
•  Ser creativo, imag ina t ivo ,  proposit ivo, arr iesgar­
se a proponer algo nuevo, más allá de lo conoc i­
do, so luc ionar c rea t ivam ente  los problemas.
•  Tener empatia  con el usuario, fam il ia r izarse  con 
sus problemas, conocer sus característ icas y des­
cubr i r  sus necesidades. Tener el su f ic ien te  nivel 
de análisis que requiere in te rp re ta r  esto.
•  Ser capaz de com un ica r  eficaz y conv incen te ­
mente sus ¡deas. Tener excelentes habil idades de 
comunicac ión ,  de concre ta r  ideas abstractas y de 
s im p l i f ica r  ideas complejas.
No es de ex trañar  que éstas sean las mismas 
cualidades que se refuerzan en la fase educativa de 
un diseñador trad ic iona l.  Por ello, el diseño t iene t o ­
do para aprovechar la relevancia de la innovación 
actual. Sería bastante estúpido dejar pasar esta 
opor tun idad  de posic ionar al diseño como pieza c la ­
ve en el proceso de innovación. La t ransformac ión  
del diseño recae en su habi l idad de cap ita l izar esta 
tendencia.
La transformación del diseño no se queda sin crít i ­
ca. Con seguridad, existen algunos luditas del diseño 
que siguen renuentes a aceptar algún cambio, o les da 
pereza moverse de su entorno conocido e ir más allá 
de un tal ler de modelos. De cada uno de nosotros de-
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pende mantenernos donde estamos o explorar las al­
ternativas fascinantes que hay para el diseño.
Nunca hubo un mejor m om en to  para ser d iseña­
dor como lo es hoy en día, siempre y cuando seamos 
conc ientes de nuestra razón de ex is t i r  y sepamos 
adecuar nuestras cualidades, conoc im ien to  y expe­
riencia a la más ampl ia  realidad profesional.
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lnteriorismo y diseño industrial
J O S E  E R 1 C K  L O P E Z  O L A C >  M I C  M E A S  +  0 1 A C
El cam po del ¡n te r io r ism o  (una breve revis ión)
"Todo empieza en el inter ior",  reza la public idad de un fabr icante  de mobi l ia r io  eu­
ropeo. Doble mensaje que alude tan to  a la madurez y personalidad del individuo, 
como a la descripción de un proyecto de inter ior ismo.
Con esta importanc ia  se valoran ya los espacios interiores, porque es ahí donde 
desempeñamos la casi to ta l idad  de nuestras activ idades cotidianas, "desde el á m ­
bito públ ico hasta la in t im idad, abarcando una amplia gama de posibil idades crea­
t ivas en su presentación y generando un estrecho vínculo entre el hombre y el 
espacio constru ido".1
La observación, manipulación y planeación de los espacios interiores es tan vie­
jo  como el hombre mismo en su vida bajo un techo. La arquitectura cobija este te ­
ma desde siempre, dando respuestas emblemáticas en todas las épocas, teñidas éstas
Director Asociado 
de M eneas
1. Tópelson, Sara, 2 ’ Muestro de lnteriorismo Cont, Plazola Editores, 2003.
según el cr i ter io cultural,  tecnológico, religioso o es­
t i l ís t ico de su momento. Desde la cueva hasta el cas­
t i l lo, por una necesidad de protegerse; desde la 
primera piedra como utensil io o mueble hasta la ú l­
t im a generación de gadgets  en plásticos y fibra de 
carbón para tener herramientas en la vida cotidiana. 
Y, f ina lmente, la amalgama de ambos desarrollos 
aderezados con tecnologías, estilos y arte para m o l­
dear un espacio que nos ident i f ique y nos dé confort.
De esto, estamos llenos de ejemplos, A r t  Nuveau, 
A r t  Déco, Funcionalismo, Pop, Postmodernismo, m i ­
n imal ismo, y lo que venga, será un pre texto  o una 
razón más para seguir impulsando esta necesidad 
humana de personalización. Es la A rqu i tec tu ra  de 
interiores, Diseño de interiores, In ter io r ismo o como 
mejor  le quieran llamar.
"Es en la cuarta década del siglo XX cuando el d i ­
seño de interiores cobra interés para const i tu irse 
como una especialidad versáti l  y esencial", tom ando  
en cuenta "la func ión , la i lum inac ión, el mobi l iar io, 
la seguridad, y un diseño de calidad, entre tan tos  
otros factores".2 Y es en la década de los sesenta 
donde se establece de manera académica:
...por la necesidad de concientizar, de alguna
manera, a la gente que hace la parte in te r io r  de
la a rqu i tec tu ra  diseñada versus la decoración. 
La decoración es, entre paréntesis, la manera en 
que una persona honrada, pero poco ¡lustrada y 
versáti l  en el campo profesional pro fundo, de­
sarrolla un t raba jo  en el cual acomoda objetos 
de arte o de diseño en las habitac iones, pero sin 
to m a r  en cuenta la mecánica de una profesión 
art íst ica y tecno lóg ica .3
En México, el desarrol lo de la profesión to m ó  un 
impulso considerable hace 10 ó 15 años, gracias al 
esfuerzo de los profesionales del ramo; a la ape r tu ­
ra de mercados y de importac iones que t ra jo  m a te ­
r ia les y tecno log ías ,  y a la d ispos ic ión  de 
in fo rm ac ión  acelerada, que llevó el conoc im ien to  a 
mayor número de c l ientes potencia les generando 
ráp idamente la demanda.
Conocer hoy la cant idad de personas invo luc ra ­
das en el área como ¡nterior istas en el país es muy 
difíci l ,  ya que no hay registros un if icados y com p le ­
tos de esto, pero podemos explorar el campo exis­
tente. Primero, podemos inc lu i r  en la lista a todo 
aquel a rqu i tec to  que realice un t raba jo  creativo, in ­
fo rm ado y pensado en func ión  del hab i tan te  de su 
obra (hay que aclarar que muchos arqu i tec tos no 
saben o les importa  poco la revisión seria de este te -
2. Guzmán, Xavier, 2° Muestra  de Interiorismo, op. eit
3. M attha i ,  Diego, 2 a Muestro de Interiorismo, op. cit.
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ma, provocando copias a rqu i tec tón icas  sin fu n d a ­
mento, esti los "neo-qu iensabe",  y resultados c laus­
t r o f o b i a s  y ve rd a d e ra m e n te  lam en tab les ) .  En 
seguida podemos sumar a los egresados de la carre­
ra a nivel l icenc ia tura  de Diseño de Interiores de las 
universidades situadas en la Ciudad de México, 
Guanajuato, Guadalajara, Ciudad Juárez y otras 
más.
Existen también insti tuciones igualmente serias 
como la Universidad Iberoamericana, la Universidad 
Anáhuac (que integra en su plan una vinculación con 
universidades extranjeras), y la propia UNAM, quienes 
han desarrollado Diplomados de buen nivel enfocados 
a esta especialidad, con egresados bien preparados.
Igualmente, podremos buscar en las exitosas 
agrupaciones gremiales de reciente aparic ión con 
una convocator ia  moderada, pero cada vez más cre­
ciente, como la Asociación Mexicana de Diseñado­
res de Interiores A.C. (AMDI) creada en 1999, con un 
registro de cerca de 150 personas, y la cuarta edi­
ción del Premio Nacional de Inter ior ismo, m os tran ­
do una gran ca l idad  en los t raba jos  de sus 
part ic ipantes; el In ternacional In ter ior  Design Asso­
c iat ion, México City Chapter A.C. (IIDA) y Guadala­
jara Chapter, con una a f i l iac ión directa a la sede 
pr incipal en los Estados Unidos, 3 congresos anua­
les de gran interés en su historia y un registro de 
cerca de 70 af i l iados profesionales. Y la Sociedad 
Mexicana de A rqu i tec tos  y Diseñadores de Interiores 
(SMAD) de más reciente creación, con un pr imer
congreso y la a f i l iac ión de 130 personas invo luc ra ­
das en el medio.
Otra referencia de part ic ipac ión es la Muestra 
In ternacional de In ter ior ismo Contemporáneo, en su 
carácter de Bienal, impulsada por CONACULTA e IN- 
BA, con 2 ediciones de gran part ic ipac ión y calidad 
de los expositores y mucho interés del público.
¿Y los diseñadores industr ia les  están in tegrados 
en la especia l ización?
Pocos, rea lm ente  pocos
Si el número de personas involucradas en el in te r io ­
rismo es imprecisa, todavía más lo es el número de 
Diseñadores Industr iales incorporados al mismo. Se­
guramente  habrá algunos ejerciendo d ignamente  la 
profesión y de ellos puedo mencionar a los que t ie ­
nen una part ic ipación destacada y reconocida, como 
Héctor Esrawe, Simón Hamui, Jorge Mdahuar, Eze- 
quiel Farca, Louis Poiré, y otros más, quienes son f i ­
guras a seguir por su trayector ia  y part ic ipación en 
proyectos importantes.
Considerando que el diseñador industr ia l es un 
e lemento muy valioso en el desarrollo de todo pro­
yecto, y dadas las característ icas y habil idades que 
lo definen, somos los grandes ausentes (si a c a n t i ­
dad nos referimos) en los despachos especializados; 
y dada esta situación, su desempeño ha sido suplido 
por los arquitectos, diseñadores de interiores, deco­
radores y artesanos hábiles.
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Concepto, ¡deas, mobi l ia r io ,  detalle, es algo de lo 
que inm ed ia tam en te  se puede m enc ionar de su ocu ­
pación.
Alcances del diseño industrial en el interiorismo
Dentro de la ac t iv idad del in te r io r ismo, como ya he 
mencionado, se in tegran diversas profesiones, co ­
mo la de a rqu i tec to ,  d iseñador de in ter iores y d ise­
ñador industr ia l .  También hay que to m a r  en cuenta 
la par t ic ipac ión  del d iseñador gráf ico, el d iseñador 
tex t i l ,  a lgunas ingenierías (aire acondic ionado, sis­
temas, e lectr ic idad), decoradores y art is tas p lás t i ­
cos. Tenemos, com o  en toda  empresa, gen te  
invo lucrada con la adm in is t rac ión  y con tro l  de los 
recursos (¡ah, no o lv idar  al c l iente!,  quien viene a 
ser el p ro m o to r -usua r io  y pr inc ipal crí t ico, lo que lo 
conv ier te  en una pieza clave del equipo). No quiero 
decir  que se necesite toda esta maqu inar ia  en un 
solo grupo, la mayoría de ellos pueden cons iderar­
se como consultores, asesores externos o bien, los 
mismos proveedores, que ayudan con su exper ien­
cia al desarrol io y en r iquec im ien to  de una idea, pe­
ro basándose siempre en la d irección del diseñador. 
Los tam años de los equipos van desde el so l i ta r io  
in t rép ido  que siempre juega muchas posiciones 
(que no es lo más recomendable ya que abarcará 
poco o mal, o se volverá loco), hasta los grupos de 
7, 20 ó 50 personas en una empresa de diseño, y 
que según recomiendan los cánones de la adm in is ­
t rac ión , van en re lación a la carga de t raba jo  y la 
capacidad organ iza t iva .
En cua lqu ie r  caso el d iseñador o d i rec to r  del p ro ­
yecto func ionará  como d irec to r  de orquesta, d ic ta n ­
do las d irectr ices y el r i tm o  del t rabajo. No es 
necesario que sepa todo  y que haga todo, pero sí sa­
ber quién lo puede auxil iar, asesorar y apoyar a par­
t i r  de la exper ienc ia  y sens ib i l idad  de los 
colaboradores para n u t r i r  adecuadamente  el con ­
cepto generado por él. Saber l levar el desarrol lo de 
las "partes" para l legar a un " todo"  armonioso.
Aun cuando el d iseñador industr ia l  esté subord i­
nado a un d irec to r  de proyecto, debe considerarse 
parte de un equipo m u l t id isc ip l ina r io  que trabaja en 
un diseño indiv is ib le en sus ópt icas y criterios. Aquí 
deberá conocer la to ta l idad  del proyecto para que su 
traba jo  especializado embone de fo rm a adecuada 
con el desarrol lado por los otros m iembros del equ i­
po, y sus propuestas in f luyen en la labor de los de­
más integrantes.
Tanto la arquitectura como el diseño industrial t ie ­
nen una serie de procesos analít icos y sintéticos s imi­
lares en su actividad creativa, pero su formación le 
otorga una óptica dist inta (no mejor ni peor, solo dis­
tinta), que se ve reflejada en los planteamientos de d i­
seño y que, según mi experiencia, se complementa de 
forma cómoda y conveniente con las propuestas del 
equipo conformado principalmente por arquitectos.
El escuchar a un c l iente describ iendo sus necesi­
dades y de tectar  las no mencionadas por él, y gene­
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rar un análisis y consecuentemente  desarrol lar el 
concep to  a seguir, es una de las act iv idades más de­
l icadas de la profesión, ya que a par t i r  de este pun ­
to  se desarrol lará el acertado o erróneo proyecto. 
Después vendrá la p laneación de los espacios, la de­
f in ic ión  de cr i ter ios anexos en formas, tamaños, 
texturas, i lum inac ión  y, etcétera, etcétera, para dar 
paso al diseño par t icu la r  de los e lementos a rqu i tec ­
tónicos, de mobi l ia r io ,  de instalaciones, de arte y los 
detal les a resolver en con jun to .
Terminado el proceso de diseño, y si se llega a 
desarro l lar el t raba jo  de construcc ión, la labor con ­
t inúa . La organizac ión de proveedores y fabricantes, 
así como la estrecha supervisión de los trabajos, se­
rán ocupación de todo  o parte del equipo y, por su­
puesto, el seguir dando respuestas adecuadas a los 
problemas surgidos en el periodo de producción, y 
tal vez no considerados en el proyecto original, tal 
como errores en el diseño, ajustes mínimos, caren­
cia de materiales, fa l ta  de personal, errores en la 
mano de obra, incum p l im ien to  de proveedores y 
hasta los cambios de op in ión de ú l t ima hora del 
prop ie tar io  y del diseñador, jus t i f icados o no. De es­
ta manera el proceso de diseño no te rm ina sino has­
ta la entrega de los trabajos.
Si bien hay una parte seductora de la act iv idad 
—com o la parte creat iva y de p ro d u c c ió n - ,  t a m ­
bién hay que ser conc ien tes  de la im por tanc ia  que 
t ienen  todos los aspectos invo lucrados en fo rm a 
conexa, com o la "ven ta "  del proyecto, el costo, la
adm in is t rac ión  racional de los recursos e c o n ó m i­
cos y humanos, en esta etapa el d iseñador puede y 
debe pa r t ic ipa r  en uno, en varios, o en todos los in ­
cisos, según su nivel de responsabi l idad en la e m ­
presa.
De esta manera el diseñador ejerce una serie de ac­
tividades ajenas pero necesarias en su desempeño, co­
mo vendedor, mercadólogo, contador, administrador, 
psicólogo, comprador, supervisor, organizador y, ade­
más, amigo del cliente.
Estética Donal (a manera de e jem plo)
Ubicada en Ciudad Satélite, la Estética Donal es una 
empresa dedicada a la peluquería, al cum p l i r  10 
años de trabajo decide abrir  su primera sucursal 
dentro  de la misma zona comercial de Satélite, en 
un edif ic io en proceso de construcción, con un área 
destinada de 182 m 2. Se toma la decisión de abrir 
una sucursal no sólo con el ob jet ivo de crecer como 
empresa, sino para ofrecer una imagen nueva, fres­
ca, moderna, profesional, no ún icamente en func ión  
de lo meramente físico, también en lo referente al 
t ra to  y servicio de calidad.
El programa a in tegrar es ambicioso; áreas de 
corte, color, baños, servicios, vestidor, área de reven­
ta, maquil laje, t ra tam ientos, of ic ina y sala de espe­
ra. Fue necesario involucrarse en la activ idad de 
todos los empleados, con sus herramientas, espa­
cios, instalaciones, para poder dar una respuesta.
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Así mismo, conocer las nuevas tendencias en m a r­
ke ting  y adm in is t rac ión  de estos giros fue un punto  
fundam en ta l  en la d isposición de espacios y de ta ­
lles. Entre las l im i tan tes  físícas destacó la poca a l­
tura  del espacio, que podría provocar la sensación 
de opresión, la acum ulac ión  de calor (muy f recuen ­
te en estos giros) que aumentaba por la insolación 
del lugar dada su or ientac ión, además de la d i f i c u l ­
tad de colocar insta laciones en fo rm a holgada. Un 
pun to  favorable fue el t iem po  dest inado al proceso 
de diseño ¡3U días) y para la construcc ión (60 días), 
lo cual fa c i l i tó  la revisión y ajuste de todos los as­
pectos en con jun to  con el cl iente.
El concepto  a seguir fue la claridad, la l impieza y 
la transparencia, se def in ieron los espacios lo más 
abiertos posibles, haciendo muros transparentes con 
base en cristal y tubu lares de acero inoxidable d on ­
de fue posible generar una barrera en el paso, pero 
no a la vista. Otros muros, de escenografía, se levan­
taron sin l legar al techo para generar así una se­
cuencia de planos y, por ende, la sensación de 
pro fund idad y mayor altura. La d is tr ibuc ión  fue a 
par t i r  del núcleo de insta laciones existente en el 
centro  del local. El acceso nos in troduce d i rec ta ­
mente a la recepción y a la im por tan te  zona de re­
venta de p roducto  y a la sala de espera. Anexo a este 
espacio se dispuso el área de corte, v isual izando c la­
ramente con 8 estaciones de traba jo  en un espacio 
ampl io  y cómodo. Atrás de la recepción se encuen­
tran dos muros desfasados que dan acceso al sani­
ta r io  y a la zona de shampoo. Estas áreas se repiten 
s im é tr icam en te  en el local, haciendo referencia al 
núcleo de insta lac iones para dar servicio a la zona 
de color. Aquí los muros de escenografía realizan 
una func ión  adic ional de a lo jo de vestidor, of ic ina, 
bodega y sala de t ra ta m ie n to s  (véase Plano 1).
La c rom át ica  se decidió bás icamente neutra. 
Blanco en pisos, p lafón y muros secundarios; pasta 
pat inada gris c laro en los primarios. La neutra l idad 
de los cristales y detal les en acero inox idable  y a lu ­
m in io  apoyan el cr i ter io . Los acentos fueron dados 
ún icam ente  en el mobi l ia r io .
La i lum inac ión  se de f in ió  básicamente f luo res ­
cente compacta  a 4100°k para las zonas de trabajo, 
y halógena para acentos generales y exhib ic ión, da­
da su calidez. La carga eléctr ica fue cuidada ya que 
se usan herramientas de gran consumo energético.
El m ob i l ia r io  basó su estructura en piezas de m a­
dera lam inada  curvada, esto lo log ram os 
aprovechando una opo r tun idad  in teresante. Un 
am igo in ic ió trabajos para el doblado de madera a 
par t i r  de prensa hidráulica, y aprovechando los m o l­
des ya hechos para la fabr icac ión de otras piezas 
desarrol lamos el diseño de los tocadores, mueble de 
exh ib ic ión de producto, colgadores y otros detalles, 
todos con un acabado de laminado plástico de im ­
portac ión im itac ión  peral, y la in tegrac ión de de ta ­
lles especiales en a lum in io  to rneado o rechazado, el 
uso de cristales claros o lunas parc ia lmente  al sand­
blast un i f icaron el tema.
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Plano 1. Estética Donai Polanco
¿Cómo m ed ir  el resu ltado  de este p ro ye c to ?
El espacio or ig ina l fue constru ido en 1988, y en el 
año 2000 se remodeló el espacio sede de la empre­
sa, tam b ién  en Ciudad Satélite. Como es de suponer, 
se s iguió el mismo cr i ter io  dado el éx i to4 obtenido 
por el espacio descrito.
Para el año 2001, el c rec im iento  exponencial de 
la empresa nos llevó al proyecto y construcción de 
la tercera sucursal en Polanco. Y en el 2003 la em ­
presa espera la inauguración de su cuarta sucursal 
en Arboledas, con el mismo estilo.
El diseño de cada sede sigue los mismos cr iter ios 
pero con d istr ibuciones un tan to  dist intas, dada la 
naturaleza de cada espacio, y los ajustes que arroja 
la constante evaluación de las actividades, m ater ia ­
les y detalles.
Ademas, cada espacio ha tenido su personalidad 
particular, otorgado por detalles únicos, como la puer­
ta de acceso metálica y forro de aluminio tal lado con 
gráficos en el primer proyecto; la fachada de cristal 
modular de rehusó y gráficos grabados con un techo 
semitraslúcido, en el segundo proyecto; y por último,
4.  Es importante decir que el éxito de referencia no es solo gracias al diseño de los espacios físicos, sino al conjunto de lo descrito, 
como servicio, administración y capacitación que conforman la totalidad de la imagen corporativa
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Figura 1. Estética Donal Polanco.
el recurrir a diversas texturas en recepción y diferente 
método de exhibición, así como los muros de cristal 
matizado y fuente promocional vertical en Polanco.
Finalmente, mencionaremos datos importan tes  
re lacionados con este proyecto.
•  La "Estética Donal" está considerada como e jem ­
plo de func io n am ie n to  para los profesionales de 
la alta peluquería en la república mexicana.
•  A partir de estos trabajos, nuestro despacho ha ge­
nerado más de 5 proyectos de diferentes estéticas 
en la ciudad de México y el interior de la república.
•  El fabr icante  de mob i l ia r io  vendió, a esta fecha, 
más de 100 piezas del tocador diseñado para es­
ta estética, y generó una línea de mobi l ia r io  pa­
ra espacios de este giro, dedicando su producción 
casi com p le tam ente  a ellos.
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Figura 2. Estética Don3l Satélite.
Perfil del aspirante a interiorista
Líneas antes mencionamos las diversas activ idades 
que realiza un diseñador involucrado en esta espe­
cial idad y, por tan to ,  lo que se espera de él, todo ello 
podríamos s in te t izar lo  con el té rm ino  de integrador.
Integrar criterios, ¡deas, disciplinas y personas es, a 
mi juicio, la principal actividad del diseñador dentro
de esta especialización. Si los proyectos son la suma 
de esfuerzos de diversas personas bajo un concepto 
generado por el ¡nteriorista, él deberá presentar una 
serie de cualidades que describo a continuación
•  Sensib ilidad percep tua l y m ente ana lí t ica , que 
implica la ident i f icac ión de necesidades de un 
cliente, de una etapa en proceso proyectual y de
JOSE ERICK LOPEZ OLAC » INTER IORISMO Y DISEÑO INDUSTRIAL 39
Figura 3. Estética Donal Satélite.
sí mismo como profesional, y la consecuente res­
puesta rápida y ágil en té rm inos organizat ivos y 
de diseño, todo ello dará la posibi l idad de estar a 
salvo de errores y retrasos en las d i ferentes e ta ­
pas del trabajo. En ocasiones, cuando no se nos
proporc ione la in fo rm ac ión  completa, habrá que 
ident i f icar la  entre líneas y gestos. A su vez, el 
proceso de diseño puede requerir ajustes por da­
tos extemporáneos, e incluso en el proceso de 
obra o producción.
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Im pulso creativo. El euest ionam iento  constante a 
los esquemas establecidos en las formas de habi­
ta r  y cómo están hechas las cosas ("por qué tiene 
que ser siempre así?"), es el pr imer paso fu n d a ­
menta l en la ac t i tud  creativa. Es muy frecuente 
que la gente opte por lo ya conocido, porque no 
se ha cuest ionado ese concepto, o bien, por que 
no conoce otra propuesta. Preguntarnos, "porqué 
no de este o tro  modo?", es el segundo paso, como 
una búsqueda incesante de nuevas posibil idades 
l levándonos a p lanteamientos arriesgados, pero 
nunca conformistas. Da Vinci decía que "la expe­
r imentac ión es la madre de la certidumbre". 
Ham bre de aprendizaje. Estar dispuesto al apren­
dizaje in fo rmal,  o torgado por el cl iente, un co la­
borador, un obrero o artesano, éstos t ienen una 
experiencia rica e interesante que comunicarnos 
y que a fu tu ro  se convierte  en una herramienta 
para nosotros. 0  bien, el aprendizaje fo rmal en 
una ins t i tuc ión  a manera de curso o d ip lomado; 
la asistencia cont inua a eventos del ramo, con fe ­
rencias organizadas por parte de las asociaciones 
o ins t i tuc iones afines a nuestro interés, a ferias y 
exposiciones para conocer tendencias y tecno lo ­
gías, todo con la idea central de estar ac tua l iza ­
dos. La rev is ión c o n t in u a  de b ib l iog ra f ía  
especializada o de revistas del ramo, donde la in ­
fo rm ac ión  siempre es fresca, rápida y concreta (y 
a veces barata).
"Los viajes i lustran", dicen por ahí, y más si lo ha­
ces con la in tenc ión de conocer más de tu p ro fe ­
sión. V is i tar lugares con mirada crít ica e in fo r ­
mada siempre ayuda. Y, por ú l t imo, preguntar, 
consu lta r  y aunque ya no te aguanten, seguir 
preguntando, re f lex ionando (lo peor es quedarse 
con dudas).
•  Tolerancia y capac idad negociadora. Se t iene 
constante t ra to  con personas con perspectivas 
d is t in tas de ver estilos, colores, materiales y un 
sin f in de asuntos que dif ieren de los nuestros y 
ello podría l levar a una polémica inacabable. El 
saber escuchar las necesidades, los deseos y p ro­
poner y/o negociar una idea clara a part i r  de a r­
gumentos, nos puede llevar a un buen térm ino. 
No se trata de imponer ¡deas sino de resolver el 
problema con equi l ibr io  y profesionalismo.
•  Honestidad y ética profesional. Desarrollar bien tu 
trabajo, ser responsable y cobrar lo justo. De la 
misma forma exige un buen trabajo para ti y pága- 
do oportunamente. La premisa de que "si no quie­
res que se sepa, mejor no lo hagas", tiene mucha 
validez. Al f inal todo es útil para crearse una repu­
tación, y si esta tiene una buena calificación, será 
una carta excelente de recomendación. Por otro la­
do, cuando se está en el fragor de la batalla co t i ­
diana y con tal de ganar a un cliente se pueden 
prometer cosas irreales que seguramente te lleva­
rá a algún problema posterior y más grande. Hay 
que saber decir NO a tiempo, y no por falta de res­
peto, sino argumentando las razones lógicas del
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caso. El establecer los límites y alcances de ambas 
partes, mantiene un cl ima de respeto con el c l ien­
te, proveedores y compañeros de trabajo.
•  Y las de cajón. No está de más mencionar lo que 
tan to  nos repiten y que constantemente  o lv ida­
mos, como el reforzar el d ibujo a mano alzada, que 
sirve tan to  para una presentación como para una 
emergencia, y pr inc ipalmente para el desarrollo de 
ideas en un diálogo personal con el papel (¡...nada 
más puro que eso!). El manejo de computadora es 
inevitablemente, es cada día más indispensable, 
así como el idioma inglés. Cuida tu ortografía (es 
de pena ajena). Y un cursito de ventas (ya que 
vendemos desde nuestra imagen hasta la seguri­
dad de los hijos de nuestros clientes) y adm in is tra ­
ción no vendría nada mal. Asuntos que no se 
tra tan pro fundamente en la l icenciatura. 
F inalmente para integrarse a este campo, puedo 
recomendar el to m a r  un d ip lom ado en alguna de las 
ins t i tuc iones descritas, y lo más importan te ,  ingre ­
sar a un equipo que lo desarrolle. Aprende el o f ic io  
y si te parece, toma tu rumbo.
Perspectivas
El desarrol lo del in ter io r ismo ha ten ido  éx ito  en 
nuestro país, se le ident i f ica  como una act iv idad se­
ria, creativa, necesaria y de excelentes resultados. 
Muchos profesionales observan el in te r io r ismo con 
mucho interés al igual que los clientes. Hay un de­
sarrol lo comerc ia l  crec iente de insumos invo luc ra ­
dos en este tema, y los diseñadores industr ia les no 
nos podemos quedar fuera, no sólo porque s ign i f ica ­
ría ob tener  ingresos y puestos de t raba jo  para los d i ­
señadores y otros, sino por crear una presencia e 
in f luenc ia  desde la ópt ica de nuestra profesión.
In fo rm ac ión  sobre este tema abunda, con ed ic io ­
nes que lo reseñan, ins t i tuc iones  que lo enseñan y 
c l ientes que lo requieren y, con tra r iam ente ,  pocos 
diseñadores industr ia les se in tegran a los equipos de 
trabajo. Cada empresa, hogar o comerc io  requiere 
de los benefic ios que puede br indar la creación de 
espacios bien proyectados.
Los mejores espacios " in te l igen tes"  son los que se 
proyectan en fo rm a " in te l igen te "  por un diseñador 
que aporta sensibil idad, conocim ientos, análisis, t a ­
lento y profesional ismo. El mercado es ampl io  estoy 
seguro que las capacidades creativas y especial iza­
das podrán ganar la part ida.
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Diseño industrial en los Museos Interactivos
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Introducción
Los museos in teract ivos son espacios donde los usuarios descubren los temas de su 
interés a su propio r i tmo. Se involucran con las act iv idades que ofrecen las exh ib i ­
ciones de una manera natura l ;  exploran y prueban sus ideas en ambientes que les 
fac i l i tan  el aprendizaje de una manera no formal,  generando act i tudes positivas a l­
rededor de los diferentes aspectos en los que part ic ipan de manera activa.
A estos lugares asisten personas de d iferente nivel socioeconómico, cu l tura l  y 
de una gran gama de edades. En ellos la herramienta del juego es indispensable por 
que es a través de éste que los usuarios se apropian de los contenidos y los vue l­
ven suyos en la medida que viven una experiencia de aprendizaje divert ida.
Para estos museos su principal atracción son las exhibiciones, y en ellas el principa 
Directora de elemento es el diseño formal que presentan. El público se acerca a las zonas cautivado
Exi b ; ones por la "puesta en escena del concepto"; los contenidos y la forma en que se desarrolla
de p.- ¡ la actividad son lo más importante por considerarse espacios educativos, sin embargo,
Museo de' es el diseño el que invita o desalienta a los usuarios en su primera aproximación.
Dado lo an te r io r  ¡a labor del diseño industr ia l  es 
clave en estos lugares ya que los profesionales en 
esta rama son quienes t ienen bajo su cargo el desa­
rro l lo  de áreas, mobi l ia r io ,  mater ia les de apoyo, ele­
mentos museograf icos y ambientaciones.
La profesión del diseño industr ia l  encuentra  en 
estos museos un campo especial que le permite de­
sarrol lar al m áx im o sus potencia l idades por que 
puede involucrarse desde la generación de un con ­
cepto como activ idad, un concepto  de diseño, hasta 
e laborar de manera integral un proyecto ejecutivo, 
so luc ionar problemas de producción, supervisar d i ­
rec tamente  la producción de la exh ib ic ión diseñada, 
tener con tac to  con pruebas directas con usuarios 
del producto, e laborar rediseños, crear una línea 
propia para cada proyecto, entre otras cosas.
Esta especialidad dentro  de los museos in te ra c t i ­
vos nace en t iempos recientes y se va consol idando 
en la medida en la que ha aum entado  la creación de 
espacios de esta naturaleza.
Museos In te rac t ivos
En México los museos in teract ivos aparecen en 
1970 con la inaugurac ión del Museo de la Comisión 
Federal de Electr icidad al que 7 años después se le 
une el Centro Alfa de Monterrey, pero es hasta p r in ­
cipios de los noventa que se da una expansión ver­
daderamente importan te .  En el D istr i to  Federal con 
la creación de Universum Centro de Ciencia y Papa­
lote Museo del N iño ju n to  con el Centro de Ciencia 
y Tecnología del estado de Veracruz se genera un 
“ b o o m "  que hasta la fecha cuenta en toda la Repú­
blica con 22 museos de su t ipo.
En cada uno de estos espacios se ha creado un 
centro  de t raba jo  para la especialidad de diseño in ­
dustr ial, ya que la gran mayoría de los museos cuen­
ta, por lo menos, con un d iseñador industr ia l  de 
planta que es el v ínculo con otros más que co labo­
ran por proyecto.
Casos especiales como Papalote M useo del N iño  
cuenta in te rnam ente  con 8 diseñadores industr ia les 
de planta más 4 ó 5 que traba jan tem pora lm en te  
por honorar ios para proyectos específicos. Otro g ru ­
po im por tan te  lo con fo rm an los diseñadores ex te r ­
nos que van de 25 a 30 personas que trabajan como 
"free lance", más los despachos de diseño que real i­
zan proyectos especiales y que obv iamente  t ienen 
en su grupo de trabajo  diseñadores industriales.
Universum  tam bién  es una fuen te  de traba jo  im ­
portan te  para este ramo, ellos integran en su depar­
tam en to  de museografía a 3 diseñadores internos y 
en su depar tam ento  de diseño y fabr icac ión 7 dise­
ñadores industr ia les entre servicio social, "free la n ­
ce" y coordinadores, adic ionales a los proveedores 
que part ic ipan en otras etapas de los proyectos.
En el caso de museos en el in te r io r  de la Repúbli­
ca se puede menc ionar Explora  en León, Guanajua­
to  que en su área de diseño y museografía cuenta 
con 1 coord inador de diseño industr ia l  quien es el
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enlace con otros 4 diseñadores externos que p rodu­
cen sus exhibic iones.
También Descubre  en Aguascalientes, Aguasca- 
l ientes, le ha dado un lugar im po r tan te  al quehacer 
del diseño industr ia l .
A c tua lm en te  sólo con ver las páginas Web de es­
tas ins t i tuc iones  se puede in tu i r  lo im por tan te  que 
puede ser la presencia de profesionales del diseño, 
ya que muchas de estas ins t i tuc iones ofrecen venta 
de exhibic iones, renta de exposiciones temporales, y 
asesoría para nuevos proyectos, siendo estas a c t iv i ­
dades necesariamente apoyadas por diseñadores 
que part ic ipan a d iferentes niveles.
Ad ic iona lm en te  sabemos de la existencia de em ­
presas que han desarrol lado algunos de los museos 
mencionados e incluyeron, en su momento , a dise­
ñadores industr iales, o el caso de Grupo Escato que 
traba ja  v incu lado ac tua lm en te  con Papalote y cuen­
ta en su equipo con más o menos 17 diseñadores in ­
dus t r ia les  espec í f icam en te  ded icados a las 
exhib ic iones interactivas.
Papalote M useo  del N iño
Este museo se convierte desde sus inicios en una cu­
na importante para el desarrollo de esta especialidad, 
dado que es un museo de iniciativa privada con direc­
ción empresarial, ofrece desde sus primeros años la 
oportunidad de realizar diseños y producción de exhi­
biciones creando una escuela de diseñadores para sus
exhibiciones interactivas. En México es reconocida la 
experiencia y el desarrollo que esta institución ha da­
do a la especialidad de diseño. En sus inicios fueron 
egresados de la Universidad Iberoamericana ju n to  con 
diseñadores de ¡a Universidad Autónoma M etropo l i ta ­
na, Unidad Xochimilco quienes trabajaron para dar lu­
gar a la profesión que en un principio era desconocida 
para las personas que iniciaron el proyecto.
Sin embargo, con traba jo  constante y resultados 
se fue abriendo un espacio que al día de hoy es a l­
tamente  respetado en el ambiente de los museos in ­
te rac t ivos .  Papalote in teg ró  en sus f i las  a 
diseñadores industr ia les buscando respuesta a sus 
necesidades de creación de exhibic iones in te rac t i ­
vas. In ic ia lmente el t rabajo se l im itaba a observar 
una fo tografía , escuchar una descripción de fu n c io ­
namiento  y dar una solucion al problema.
Había quienes sólo replicaban, práctica muy co­
mún en este ámbito, pero otros más veíamos la opor­
tunidad de por lo menos dar una apariencia distinta
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en la forma, aun cuando el concepto no tenía posibi­
lidades de modif icación. Esto nos permit ió ir ganando 
credibil idad, lo que provocó que nos otorgaran la con­
fianza de generar ideas y actualmente desarrollamos 
los proyectos con contenidos originales, diseños pro­
pios y producciones de buena calidad.
El museo abrió en 1993 con 3 0 %  de exhibic iones 
compradas al extranjero y 70%  producidas nac iona l­
mente, incluso cuando no todo el diseño era propie­
dad nuestra En poco t iem po Papalote tuvo  la 
posibi l idad de repetir  su experiencia y se desarrolló 
un Museo del Niño en Hermosillo, Sonora, el cual es 
una réplica de las exhibic iones de aquí, esto en 1994 
a sólo un año de haber abierto las puertas en el D. F.
Gracias al éx ito ob ten ido  en sus primeros años 
sumado a la experiencia de haber realizado La B ur­
buja, M useo del Niño, se genera la opor tun idad  de 
elaborar exposiciones tempora les bajo conceptos 
únicos y en con jun to  con las empresas pa troc inado­
ras Papalote se lanzó a la aventura de elaborar la
primera exposición tem pora l  creada, diseñada y 
producida 100% en Méx ico : Del trueque a l cheque. 
Esta exposición tem pora l  tuvo  tal aceptación, en t o ­
dos sentidos, que se convierte  en el in ic io de un sin 
f in  de proyectos que incluyen nuevos museos, expo­
siciones temporales, exposiciones i t inerantes, m u ­
seos móviles, venta de exhib ic iones al extranjero, 
entre otras cosas, donde el museo ha in tegrado sin 
dudar, a todos los diseñadores industr ia les mexica­
nos que se han querido sumar a la tarea.
A c tua lm en te  Papalote alberga diseñadores in ­
dustr ia les en labores de m an te n im ie n to  de sus exh i­
biciones, la renovación del museo en Chapultepec, 
la renovación de Papalote Móvi l  Uno, proyectos es­
peciales como los nuevos museos de Veracruz, Ta­
basco, Guadalajara y la Ciudad de México, en sus 
exposiciones tempora les y en los monta jes de sus 
exposiciones it inerantes.
El desarrollo de los profesionales que han pa r t i ­
c ipado en los proyectos de Papalote, no se l im ita  a
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aquellos que han estado co laborando in ternamente ,  
sino tam b ién  se refleja en todos los que traba jan  co­
mo externos, quienes han crecido pro fes iona lmente  
al lado del museo.
Viva el agua
Esta exposic ión marca una evolución im po r tan te  en 
este aprendizaje constan te  que existe en Papalote, 
surgió en el año de 1999 cuando se empezó a sen­
t i r  la necesidad de una renovación; ya habían pasa­
do varios años de éxito, más de 8 mil lones de 
v is i tantes lo habían d is fru tado, sin embargo, c o m ­
parado con los nuevos museos que surgían en el 
m undo y las innovaciones en mater ia educativa, Pa­
palote se empezaba a ver ant icuado, obsoleto y gas­
tado, por ello surgió la idea de renovarlo. Se 
v is i taron los museos que estaban presentando nue­
vas fo rmas de acercamiento  con el v is i tante, ju n to  
con propuestas museográficas innovadoras, creán­
dose una relación de traba jo  im por tan te  de in te r ­
cambio con el museo holandés: N ew  M etrópo lis , de 
este museo v in ieron a México algunos de los in te ­
grantes del equipo que lo creó, inc luyendo diseña­
dores industr ia les quienes nos asesoraron para 
in ic iar  el proceso de renovación.
Como prueba p i lo to  para esta nueva etapa se de­
cid ió realizar una exposición tempora l  relacionada 
con el Aguo. Para este proyecto se me sol ic i tó  no só­
lo coord inar lo  sino re tom ar mi carrera de Diseñado­
ra Industr ia l al 100%, por lo cual regresé a tom ar  el 
lápiz y realicé la línea de diseño general de la expo­
sición, razón por la cual se conv ir t ió  en una de mis 
exposiciones favoritas.
El reto era interesante ya que en los ú l t imos 5 
años mi labor se había desligado del quehacer pr i­
mario del diseño, pero a fo r tunadam ente  lo que bien 
se aprende nunca se olvida y si le sumamos la expe­
riencia de t raba jar  5 años coord inando proyectos de 
diseño, ju n to  con la fo r tuna  de contar  con un buen 
equipo de trabajo, como resultado tenemos una ex­
posición muy completa.
En ella sumamos varios aspectos que fu imos des­
cubriendo al pasar de los años, los e lementos como 
la escenografía, la ambientación, el desarrollo de 
software, realización de video, ju n to  con el diseño 
de las exhibiciones, nos dio un proyecto de muy
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buen nivel, al que in tegramos nuevos materiales, ¡n- 
eurs ionamos en procesos de producción d is t in tos  y 
real izamos una gran cant idad de ideas orig inales 
con un espacio y un presupuesto que lo perm it ie ron 
en su momento .
El t raba jo  in te rd isc ip l inar io  mano a mano con los 
expertos en el tema del Agua  fue de gran im p o r ta n ­
cia para el resultado, el t raba jo  dio f ru tos  verdade­
ramente sorprendentes y esta exposición marcó un 
parte aguas en mi carrera de coord inac ión de pro­
yectos y nos proporc ionó una visión muy clara de lo 
que podría func iona r  y lo que no debíamos in tegrar 
para la propuesta de renovación.
A c tua lm en te  esta exposición está v ia jando por la 
República mexicana presentándose en los d is t in tos 
museos in teract ivos y varios de los desarrollos m u l ­
t imedia  y las ideas de museografía han sido so l ic i­
tadas en p rés tam o y rep l icadas en d is t in ta s  
exposiciones con el tema de Agua, lo que es sum a­
mente grato  para todos los que part ic ipamos en el 
desarrollo or ig inal.
Conocimientos y habilidades
Para incurs ionar en este sector es necesario contar  
con la f lex ib i l idad  necesaria para enfrentarse a un 
mundo que no está to ta lm e n te  con fo rm ado y que 
tal vez no t iene reglas muy claras. En ocasiones mi 
d irectora nos menciona algo que para mí es sum a­
mente importante ,  "las oportun idades no se dan t o ­
do el t iem po  y se t ienen que saber aprovechar", si 
los t iempos y los recursos no son favorables, no por 
ello vamos a ser incapaces de dar una solución. Yo 
he aprendido con el t iem po a adecuarme a las nece­
sidades de cada uno de los proyectos y eso para mí 
es la clave de todo éxito.
La creativ idad es fundam enta l  como en cualqu ier 
act iv idad de diseño, sin embargo ésta debe estar
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acompañada de co noc im ien to  de soluciones para 
e legir  los mater ia les adecuados, los mecanismos 
más resistentes y las fo rm as menos peligrosas. De­
bemos recordar que al ser los niños nuestros usua­
rios no necesariamente las exhib ic iones van a ser 
u t i l izadas como lo pensamos al esbozarlas, sino que 
sufr i rán todo  t ipo  de exploraciones.
El conoc im ien to  sobre la in teracc ión y los niños 
es o tro  e lemento  im portan te ,  muchas veces nos 
cuesta t raba jo  resolver un diseño, por que no pen­
samos como niños, y por supuesto que es difíci l ,  por 
que ya se nos olvidó, pero existen muchos autores 
que nos ayudan a entender la fo rma de pensar y ac­
tu a r  de estos c l ientes tan peculiares.
La disposición para co laborar en equipo es f u n ­
damenta l  ya que este t raba jo  requiere de un proce­
so m u lt id isc ip l ina r io ,  donde no es tarea fáci l  poder 
ob tener lo mejor de cada uno de los integrantes, ha­
cer lo que a cada quien le toca y sólo aquello que 
verdaderamente puedes, a veces no es tan sencillo. 
Dejar que otros se involucren en tu "g ran"  idea y la 
m od if iquen  porque es lo mejor para el proyecto, re­
quiere de mucha in te l igencia  emocional, no ún ica­
mente porque esté de moda, sino porque en verdad 
es muy importan te .
Dar a cada especialista su lugar para integrarse en 
las decisiones y respetar su experiencia en lo que tú no 
sabes hacer es fundamental,  aunque tú hayas genera­
do la ¡dea de un video, no eres especialista en ello y 
tendrás que recibir las aportaciones y la concepción
creativa del productor que sí es experto; aunque tú 
hayas ideado el juego de agua perfecto, si no dejas 
que el ingeniero hidráulico participe y pretendes re­
solver todo tú mismo, seguro estarás en problemas. Es 
importante acotar que los diseñadores no somos " to -  
dologos", tenemos nuestras l imitaciones, unos más 
que otros, pero para eso hay expertos en muchas co­
sas y debemos ser prácticos aceptando asesoría para 
todo lo que no sea nuestra "especialidad".
El dom in io  de los programas de cóm puto  para 
presentaciones de los diseños es importante,  ac tua l ­
mente los que recibimos propuestas de diseño nos 
vemos más atraídos por las presentaciones en 3D 
con s imulación de materiales, que e fect ivamente no 
siempre son los diseños mejor resueltos, pero como 
dicen la primera impresión, vaya que sí cuenta.
El conoc im ien to  de los t iempos de producción, la 
elaboración de cronogramas, todas las herramientas 
que puedan tener relación con el manejo de proyec­
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tos, serán de gran u t i l idad  en este trabajo, ya que la 
mayoría de los proyectos estarán siempre co m p ro ­
met idos a una fecha de inaugurac ión  en donde no 
t ienes opor tun idad  de fal lar, por que tam b ién  esta­
rá l igada a un evento im po r tan te  del museo.
El manejo de presupuestos ta n to  para t raba jo  ex­
te rno  com o in te rno es indispensable, si eres provee­
dor externo deberás cobrar de manera que sean 
rentables las horas de t raba jo  en el escritorio, más 
las de supervisión de tus maquiladores, sumadas a 
las de m onta je  y las que seguramente le dedicarás 
poste r io rmente  a la entrega para que tu c l iente que­
de satisfecho.
Si eres diseñador interno, debes presentar s iem­
pre tu propuesta con est imado de lo que pueden in ­
ve r t i r  en tu proyecto, si quieres que la idea f luya con 
mayor rapidez; y si eres coord inador de proyectos no 
se te debe o lv idar abso lu tam ente  nada de lo que
requiera Lu producción, con tem p lando  todos los 
gastos, inc luyendo cont ingenc ia  y todo lo que sea 
necesario para salir con cuentas a favor y siempre 
muy claras, si es que deseas con t inua r  con la con ­
f ianza de tus superiores.
El id ioma inglés que ahora sumado a la herra­
m ienta de In te rne t permite estar al ta n to  de lo que 
otros museos del m undo están realizando, cuáles 
son las tendencias, qué exposiciones están presen­
tando, cuáles son los temas más socorridos y en m u ­
chas ocasiones hablar inglés permite  realizar un 
in te rcam bio  de ideas y soluciones con diseñadores
de otros países, ta n to  en congresos com o en visitas 
a sus museos.
Perspectivas a fu tu ro
A c tua lm en te  en todo  el m undo  se está dando un fe ­
nómeno muy interesante, se están abr iendo una 
gran cant idad espacios dest inados a los niños, al pa­
recer los estudiosos de los mercados han e n co n t ra ­
do que es en ese sector donde se puede cap ta r  
capita les de manera im por tan te .  Por todos lados es­
cuchamos que se van a abr ir  nuevos centros de en­
t re te n im ie n to  que no necesariamente son museos, 
pero que com parten  con nuestro quehacer una ca­
racteríst ica básica, la in teracción, posicionada como 
un e lemento básico para que los niños o sus papás 
se interesen por a lgún lugar en especial.
En México para el p róx imo año se estarán 
abriendo de 5 a 6 museos in teract ivos de niños o de 
ciencias, que por supuesto requerirán de pro fes iona­
les que a su in te r io r  o como proveedores externos 
les br inden las soluciones que les perm itan por una 
lado surgir  y, por otro, mantenerse en buen estado 
con una oferta  a tract iva  para sus usuarios.
Ad ic iona lm ente  conocemos proyectos como La 
Ciudad de los N iños , El M undo  de a Deveras, La Gran­
ja  y otros más que se están repl icando o gestando, 
donde es im por tan te  la part ic ipac ión de profes iona­
les del diseño industr ia l  que les den a estos espacios 
las soluciones que necesitan.
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Además no hay que descartar  la evo luc ión  a la 
que se están som et iendo  los museos trad ic iona les, 
los cuales han empezado a apostar por la incurs ión 
en el rubro de la in te rac t iv idad ,  no es raro v is i ta r  el 
Museo de A n tropo log ía  e Historia, el MUNAL, el 
Ruf ino  Tamayo o La Galería Nuestra Cocina Duque 
de Herdez y encontrarse  con in te rac t ivos  e le c t ró n i ­
cos, videos, desarro l lo  de s o f tw a re  o tal leres, que 
por supuesto son desarro l lados por profesionales 
del diseño.
Hace unos días recibí la visita de un diseñador 
industr ia l  holandés a quien conocí durante  el desa­
rro l lo de Viva el Agua, él v ino a México  con unos 
c l ientes interesados en desarrol lar en Austr ia 4 a 5 
proyectos para niños, por supuesto venían a v is i tar 
espacios in te rac t ivos  de niños en México, porque 
para otros países ya somos una referencia im p o r ­
tan te  de lo que se puede hacer al respecto.
Conc lus iones
Durante mi desarrol lo he ten ido  la fo r tuna  de t rab a ­
ja r  al lado de personas sumamente  in te l igentes que 
ven cua lqu ie r  t raba jo  como una oportun idad  única 
de hacer lo mejor  sin pensar si podemos o no hacer­
lo, el no tener barreras en todos los sentidos puede 
hacer posible que en cua lqu ier  ám b i to  destaquemos. 
Es la ac t i tud  al en f ren ta r  la prob lemát ica de diseño 
o de la vida en general la base para lograr todo lo 
que nos propongamos.
Creo que en lo que a mí y a mi generación res­
pecta hemos cum pl ido  con abrir  un espacio más pa­
ra la profesión, ha sido duro, pero tam bién  muy 
sat is factor io ,  cuando volteas y ves los 10 años de 
trabajo, de esfuerzo y miras hacia adelante y ves los 
resultados y todas las puertas que están abiertas 
para el fu tu ro ,  no puedes menos que sorprenderte.
El espacio para soñar, crear, e jecutar y reinventar, 
está ahí, sólo es cuestión de quererlo tom ar  y apro­
piarse de él. Como diseñador he podido ver cu lm in a ­
dos una gran cant idad de proyectos que un día soñé 
y en menos de un mes, dos, tres o hasta seis meses 
fueron realidad. Hemos com et ido  errores, pero han 
sido formativos, hoy por hoy considero que se ha 
hecho una gran labor en estos espacios y ojalá p ron­
to  muchos colegas se integren con buen espíritu a 
este grupo, por que créanme que hacen fa lta, todo 
el t iem po nos estamos "peleando''  a los proveedores, 
por que los que t ienen la experiencia, los que han 
aprendido ju n to  con nosotros en el camino y han 
sobrevivido a este "especial" trabajo de diseño, son 
menos de los que imaginamos.
El sector está creciendo y muchos de estos espa­
cios requieren nuevas exhibic iones en su día a día, 
exposiciones temporales y algunos incluso ya están 
en proceso de renovación, lo que puede impl icar un 
cambio de 100 a 250 exhibiciones, que por supues­
to no pueden desarrol lar unos cuantos.
Crear un despacho, sueño de todo diseñador, cuya 
especialidad sea la creación de exhibiciones in teract i-
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vas, de todos los precios posibles, de buena calidad, 
con diseño innovador, para entregar en t iempos no 
mayores de 3 meses, con contenidos educativos in te­
resantes, divert idas y seguras; combinado con una 
buena labor de relaciones públicas, apoyada de un 
buen directorio de museos interactivos, puede ser una 
oportunidad de crecimiento personal, profesional y, en 
ú lt ima instancia, "un buen negocio"
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Diseño para personas con discapacidad
F R A N C E S C A  S A S S O  Y A D  A > G E O R G I N A  A G U I L A R  M O N T O Y A  
D E P A R T A M E N T O  D E  M E D I O  A M B I E N T E  P A R A  E L  D I S E Ñ O  
D I V I S I O N  C Y A D ,  U A M -  A Z C A P O T Z A L C O
In t rod u cc ión
Profesoras
Investiciadoras
dei Departamento  
de Medio  
Ambiente para 
ei Diseño División 
CyAD, UAM-Azc.
Segregación de las personas con d iscapacidad
Este art ícu lo  pretende ser una primera aprox imación a los problemas que en fren­
tan las personas con discapacidad, con el f in de generar conciencia entre los dise­
ñadores sobre las amplias posibi l idades de desarrollo profesional que representa el 
diseñar espacios, aparatos, herramientas, etcétera, para mejorar las condic iones de 
vida de las personas que t ienen una capacidad diferente.
En la sociedad mexicana es evidente que la d iscapacidad es un fa c to r  más de 
segregación social de c iertos grupos, problema que ha sido abordado por a lgunos 
estudiosos interesados en el tema, o por quienes con fo rm an estos grupos o por 
quienes se ven afectados al v iv ir  cerca de una persona con capacidad d iferente. 
S i tuac ión  que se asemeja, en lo general, al t ra ta m ie n to  que se da a otros grupos 
sociales vu lnerab les como son los indígenas, las mujeres solas con hijos, los n i ­
ños en cond ic ión  de calle y los jo rna le ros  agrícolas, por m enc ionar  ún icam ente  
algunos.
Los principales actores en la atención de las perso­
nas con capacidades diferentes, son los terapeutas, los 
médicos especialistas en rehabil i tación, los psicólogos, 
las mismas personas en situación de capacidad d i fe ­
rente y sus familiares.
En los países desarrol lados tam bién  destacan ios 
diseñadores gráf icos e industr ia les, así como los a r­
qu itectos, quienes con su t raba jo  van e l im inando  Figura 1. Postura manual Figura 2. Postura manual 
barreras cultura les, sociales, educativas, recreativas, con espasticidad. 
laborales y físicas, que impiden la incorporac ión  de Foto: Francesca Sasso 
las personas con capacidades d i ferentes en todos los Yada. 
ám b itos  de la sociedad, fo m e n ta n d o  de esta fo rm a
con atetósis.
Foto: Francesca Sasso 
Yada.
una cu l tu ra  que promueva su inclusión (véase Figu­
ra 1 y 2).
A través de diversas experiencias se ha mostrado 
que el diseño es uno de los actores primordiales para 
el logro de la el iminación de barreras. Por ejemplo, a 
La eliminación de barreras, para ser efectiva, debe ser part ir  del diseño de la comunicación gráfica se pueden 
mancomunada e interprofesional. La supresión de ba- planear y desarrollar campañas de inclusión e integra- 
rreras físicas supone operar sobre las valoraciones que ción social, señalización para personas ciegas, para 
la gente hace de las diferencias. Téngase en cuenta que personas sordas, así como proyectos dirigidos a la 
el problema no son las diferencias en sí, sino las valora- educación (materiales didácticos, juguetes, programas 
ciones negativas que de ellas se hacen, generándose en computacionales, etcétera).
consecuencia barreras físicas que segregan, separan y 
aíslan, desde lo arquitectónico, lo urbanístico, en el
En el campo del diseño industr ia l  se pueden rea- 
izar objetos que perm it i rán  la movi l idad y traslado
transporte y en las comunicaciones. Es, evidentemente, de personas con discapacidad, equipos para la a ten -  
una tarea ardua y compleja que no pasa exclusivamen- ción médica y de rehabi l i tac ión, juegos y juguetes, 
te por la imposición de la norma técnica sino por gene- ayudas para la vida cot id iana, como son: la a l im en ­
tación, vestido, higiene, e lementos para su c o m u n i -  
nacional, que se exprese en todas las creaciones huma- cación, etc., estos son algunos de los campos en los 
ñas y que respete la diversidad y la dignidad del indivi- que esta discipl ina puede t raba ja r  para la mejora de
rar una conciencia social acendrada en la cultura
duo (Plan Nacional de Accesibilidad Argentina. 2003). as condic iones de vida de estas personas.
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Figura 3. Carriola para 
niños hidrocefálicos. Foto 
Adriana Gatica, Archivo 
de Vida y Diseño A.C.
Figura 4. Transporte a nivel del piso para niños espásti- 
cos. Diseño: Manuel Ismael Abella Ramírez.
Foto: Francesca Sasso Yada.
El diseño a rqu i tec tón ico  y urbaníst ico pueden d i ­
señar, cons tru i r  y adecuar e lementos que fac i l i ten  la 
accesibi l idad, como: rampas, salva-escaleras, ade­
cuaciones en sanitarios, adecuaciones en espacios 
de c ircu lac ión, espacios para rehabi l i tac ión y re­
creación, etc.
La part ic ipac ión  de éstas y otras discipl inas es 
muy valiosa en la in tegrac ión social de las personas 
con discapacidad. A los proyectos que se dedican a 
la a tención, in tegrac ión e inclusión de personas con 
capacidades d iferentes se les denomina ayudas téc­
nicas. Muchas de estas ayudas, en la práctica, se 
convierten en objetos de uso común. Así encon tra ­
mos las puertas automáticas, los monomandos para 
el lavado de las manos - c o n  acercar las manos al 
g r i fo  sale el agua—, los elevadores especiales y m u ­
chos otros que en la actua l idad se encuentran en los 
edif ic ios denominados intel igentes, que func ionan a 
par t i r  de la percepción de la presencia del individuo,
activándose diversos mecanismos que fueron dise­
ñados considerando, en un principio, a las personas 
con discapacidad y, en general, planeados pensando 
en que todo diseño debe ser accesible a cualqu ier 
población.
Las diversas característ icas físicas definen los so- 
mato t ipos  a los que pertenecen los indiv iduos en 
general, a lgunos son de baja estatura, otros muy a l­
tos, otros obesos, otros ex tremadamente  delgados; 
hay quienes t ienen los brazos cortos, quienes los 
t ienen muy largos, hay quienes caminan y quienes 
no lo pueden hacer, algunos hablan y otros no, etc., 
etc. Estas característ icas hacen que cada persona 
sea particular.
Diseñar a part i r  de las diversas característ icas f í ­
sicas de los individuos, incluyendo a personas con 
ciertas discapacidades, es tarea principal de la ergo- 
nomía, discipl ina donde se fundam entan  los proyec­
tos de cualquiera de las disciplinas entre las que se
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encuentran  el diseño grá f ico  e industr ia l ,  el a rq u i ­
tec tón ico  o urbaníst ico.
La E rgonom ia  com o  fa c to r  d e te rm in a n te  parra lia 
acces ib i l idad de personas con discapaa dad
Esta discip l ina se dedica al estudio de la interfase 
que se crea en la relación de los usuarios con los ob ­
je tos  y el medio en que se desenvuelven. Existen tres 
e lementos que generan la interfase y éstos pueden 
ser muy variados, por lo que la com binac ión  de las 
mismas puede resultar inmensa.
Los miembros de las asociaciones de Ergono ma 
para aclarar las múlt ip les combinaciones de los ele­
mentos, se han dado a la tarea de clasif icar las diver­
sas especializaciones de la ergonomia, se describen a 
continuación de acuerdo a la clasificación definida 
por la Asociación Española de Ergonomia:
E rgonom ia  b iom è tr ica :  an tropom etr ía  y d im ens io -  
nado; carga física y con fo r t  postura l;  b iom ecán i­
ca y operat iv idad.
E rgonom ia  a m b ie n ta l :  condic iones ambienta les; 
carga visual y a lum brado; ambiente  sónico y v i ­
braciones.
E rg o n o m ia  c o g n i t i v a :  ps icopercepción y carga 
menta l ;  interfases de com un icac ión ;  b io r r i tm os y 
eronoergonomía.
Ergonomia preventiva: seguridad en el trabajo; salud 
y confort  laboral; esfuerzo y fat iga muscular. 
E rgonom ia  de concepc ión :  diseño ergonòmico de
productos, de sistemas y de entornos.
E rgonom ia  específ ica: minusvalía, d iscapacidad in ­
fa n t i l  y escolar; m ic roen to rnos  autónomos. 
E rgonom ia  co r rec t iva :  evaluación y consultoría  er­
gonòm ica ;  análisis e invest igac ión e rgonòm ica; 
enseñanza y fo rm ac ión  ergonòmica.
La Ergonomia es una de las discip l inas que m a­
yor relevancia t iene en la in tegrac ión de personas 
con discapacidad. Aunque en el ám b i to  de la ergo­
nomia b iomètr ica  mexicana se cuenta con m uy po­
cas investigaciones sobre este tema, las principales 
han estudiado los espacios que requiere la persona 
con discapacidad, tom ando  en cuenta las ayudas 
técnicas que le son indispensables para su locom o­
ción, entre éstas tenemos: sil las de ruedas, muletas, 
andaderas, carriolas, etc., de las cuales se han escri­
to varios manuales de accesibi l idad, como el M a ­
n u a l  té cn ico  de a c ce s ib i l id a d  de l G ob ie rno  de l  
D is tr i to  Federal (GDF), las Normas del In s t i tu to  M e ­
x icano del Seguro Socia l (IMSS), entre los más im ­
por tan tes .  Pero, respecto de las m ed ic iones  
an tropom étr icas  propias de las personas con disca­
pacidad no existen publicaciones accesibles a los in ­
vestigadores, algunas inst i tuc iones las t ienen, pero 
no han s is tematizado dicha in formación.
En el campo de la ergonomia preventiva se han 
instaurado modificaciones o adecuaciones a los pues­
tos de trabajo, aunque no existen estudios publicados 
sobre la problemática que enfrentan las personas con
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Figura 5. Barreras arquitectónicas, Teletón Estado de 
México, alumnos de la carrera de Terapia Ocupacional.
discapacidad al ocupar un puesto y éste no es adecua­
do a su persona. En México esta orientación va en as­
censo, ya que la Secretaría del Trabajo, la de 
Economía, el Sistema Nacional para la Integración de 
la Familia (DIF) y Organismos no Gubernamentales 
(entre muchas más) tan to  a nivel Federal como Esta­
tal, están promoviendo la ocupación de las personas 
con discapacidad en empresas como en instituciones, 
lo que ha generado demanda de diseño y adecuación 
de estaciones y puestos de trabajo.
En lo que se refiere a la educación, también ca­
da día adquiere mayor importanc ia  la in tegración de 
los niños y niñas con discapacidad a la educación 
regular, para que ésta se dé adecuadamente se ne­
cesita de la in tervención del diseño y la ergonomía.
La ergonomía de concepción —también conocida
como ergonomía del p ro d u c to -  es sumadamente im ­
portante en el desarrollo de productos de uso especí­
fico de las personas con capacidades diferentes.
En el diseño de objetos basados en ergonomía 
cognit iva, de concepción y específica, existe como 
requer im iento  pr imordia l  que éste sea accesible a 
toda la población, por lo tanto , se ha creado una 
nueva tendencia de diseño a la que se le denomina 
diseño universal.
Barreras a las que se en f ren tan  las personas con 
discapacidad
En la actua l idad se busca un enfoque global respec­
to  a la in tegración de las personas con discapacidad, 
es decir, que toda la población tenga la posibi l idad 
de fo rm ar parte de la comunidad o sociedad, logran­
do su acceso a los espacios y activ idades propias a 
su edad. Para llevar a cabo esta in tegración es nece­
sario e l im inar todo t ipo de barreras a las que se en­
frentan co t id ianam ente  y proporc ionar los objetos y 
espacios adecuados para ello. Se tra ta de favorecer 
sus derechos ciudadanos y se e l imine el rechazo, la 
sobreprotección y los sent im ientos de compasión y 
lástima que genera la sociedad.
Las personas con discapacidad se enfrentan a 
muy diversas problemáticas de integración, como 
consecuencia de la fa l ta  de una cu ltura que les fa ­
vorezca, donde las psicológicas y sociales se en­
cuentran en primera instancia a part i r  del m om ento
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Figura 6. Sistema para traslado de silla a silla. Diseño y 
foto: Jesús Yanko Lobo Dozal. Asesor: Francesca Sasso 
Yada.
en que un m iem bro  de la fam i l ia  t iene una discapa­
cidad, ya sea adquir ida o natal.
En el caso de discapacidad adquir ida, el pr incipal 
problema es el concebirse a sí m ismo como una per­
sona con discapacidad y para lograr lo el sujeto de­
be pasar por varias etapas: la primera es el duelo, la 
segunda la aceptación, la tercera la aceptación de la 
fam i l ia  y, por ú l t imo, la aceptación de la sociedad. 
En múlt ip les  ocasiones no se l ibran algunas de estas 
barreras, por lo que se convierten en permanentes.
Las barreras educativas  se presentan en el t ra to  y 
aceptación de las personas con discapacidad al in te­
rior de las instituciones. Existen investigación que han 
demostrado la importancia de los programas y pro­
yectos de apoyo para la integración educativa básica
#
Figura 7. Area de mecanoterapia, barreras en la libre 
circulación, Teletón Estado de México, alumnos de la 
carrera de Terapia Ocupacional.
en la infancia temprana. Esto aún resulta l imitat ivo, 
ya que sólo se consideran a los individuos en condic io­
nes normales, dejando a un lado a todos aquellos que 
padecen alguna discapacidad o se encuentran en con­
diciones poco favorables para alcanzar su desarrollo 
integral, tan to  físico como mental.
En países como Canadá, España y Suecia se b r in ­
da educación regular y especial en una misma ins t i ­
tuc ión  educativa de manera favorable a través del 
es tab lec im iento  de los espacios e im p lem entos  ade­
cuados. En México, desde 1997, tam bién  se está in -  
curs ionando en este campo, ya que la Secretaría de 
Educación Pública puso en marcha el Programa de 
Integración Educativa de niños y niñas con discapa­
cidad a la educación regular. Sin embargo, se han
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Figura 8. Libro para niños ciegos. Diseño y foto: Doral- 
ba Gómez Orozco. Asesora: Francesca Sasso Yada.
detec tado  aún muchas fallas, y una de las p r inc ipa­
les es la fa l ta  de una cu l tu ra  de inclusión social con 
equidad.
Por otra parte, se presentan las barreras físicas 
que impiden a las personas con discapacidad acce­
der a d i ferentes espacios, por ejemplo, en las escue­
las existen diversos problemas como: fa l ta  de 
rampas, puertas angostas, espacios de c irculación 
insufic ientes, sanitar ios inaccesibles, fa l ta  de seña­
l ización, etc., a lo an te r io r  se suman los niños y n i ­
ñas que presentan algunas l im itac iones físicas y/o 
menta les -a u d i t i v a s ,  visuales, motoras, de c o m u n i ­
cación, etc.—, que se ven l im itados por no tener a su 
alcance los apoyos necesarios para su locomoción, 
para escribir, leer, jugar, entre muchas otras cosas.
En el caso de personas con discapacidad motriz, 
las adecuaciones so lamente se hacen a ins ta lac io ­
nes y m ob i l ia r io ;  las personas con discapacidad in -
Figura 9. Silla, estabilizador, camilla. Diseño y foto: J. 
Tomás Mosco Miranda, Mónica Mendoza Serrano y 
Francisco Guerrero Herrera. Asesora: Francesca Sasso 
Yada y Julio Suárez Santa Cruz.
te lectual es más compleja ya que incluye procesos 
educativos más pausados que deben ser aplicados 
por personal capacitado.
Dentro del campo labora l  las barreras son s im i la ­
res a las educativas, los problemas son tan to  de 
aceptación como de fa l ta  de accesibil idad a los d i ­
ferentes puestos de trabajo, debido a que no existen 
los e lementos necesarios para leer, escribir, co m u n i ­
car, moverse, trasladarse, accionar controles, sujetar 
objetos, etcétera. Es necesario sensibi l izar a los em ­
presarios y direct ivos sobre las múlt ip les capacida­
des con que cuentan las personas con discapacidad 
para que éstos abran espacios de trabajo.
En el ám b ito  recreativo  es todavía muy l im itado 
si tom am os en cuenta que incluso para la genera l i­
dad de las personas no existen apoyos especiales
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Figura 11. Sistema para la 
enseñanza de la oralidad. 
Diseño y foto: Alejandro 
González Arenas.
Asesora: Francesca Sasso 
Yada.
Figura 10. Sistema de conducción manual para autos 
automáticos. Diseño y foto: Ricardo Sánchez Peña. 
Asesora: Francesca Sasso Yada.
para su movil idad. Los espacios se ven bloqueados 
por fa l ta  de planeación urbana. Por lo tan to ,  encon­
tram os puestos callejeros, módulos de venta con 
una serie de obstáculos, salientes que in terf ie ren los 
espacios asignados para la c irculación, fa l ta  de 
m anten im ien to  de banquetas, coladeras, y muchos 
otros elementos que se convierten en verdaderas ba­
rreras para la circulación de cualquier persona, en es­
pecial para las personas con capacidades diferentes.
Como se puede observar, es necesario que los 
profesionistas dentro  de sus múlt ip les  discipl inas se 
sensibi l icen e incorporen a las personas con disca­
pacidad en la sociedad y en la vida cot id iana, ya que 
al no ex is t i r  una buena opor tun idad  para que se de­
sempeñen normalmente ,  se está t runcando  su dere­
cho a la vida y de una u otra fo rma todos somos 
causantes de esta problemática.
Las discipl inas del diseño pueden in te rven ir  en 
varios ámbitos:  en el sector de la salud t raba jando
en el diseño de equ ipam ien to  médico, de e lementos 
para hab i l i tac ión  y rehab i l i tac ión  de la d iscapaci­
dad, de est imu lac ión  t e m p r a n a - ;  en la educación se 
requiere de diseño especial izado para la sujeción de 
objetos, o de e lementos tan simples como para po­
der pasar las páginas de un l ibro; en los ámbitos  la­
boral y educat ivo  la adecuación y/o diseño de 
mobi l ia r io  al alcance de personas que usan algún t i ­
po de ayuda para su locomoción, como es el caso de 
quienes requieren de una silla de ruedas o muletas, 
y así en los d i ferentes ámbitos  se requiere de la in ­
tervención del diseño para favorecer la in tegración 
en la sociedad de las personas con discapacidad.
Ayudas técn icas
Las ayudas técnicas "son disposit ivos que permiten 
a una persona suplir, compensar u op t im iza r  una si­
tuac ión  de desventaja derivada de la discapacidad".
No existe una edad precisa que implique mayor 
riesgo de sufr ir una discapacidad, hay quienes por 
problemas congénitos nacen con ella, algunos quedan 
discapacitados debido a un accidente y están aquellos
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que presentan discapacidad degenerativa en la in fan­
cia, adolescencia, en la etapa adulta o en la senectud. 
Entonces, el problema afecta desde a individuos recién 
nacidos hasta personas de la tercera edad. Cabe des­
tacar que muchas discapacidades se generan "por ac­
cidentes domésticos, viales o laborales, o bien por 
violencia y maltrato, pobreza, marginación y falta de 
servicios de salud, desnutrición, ignorancia y abando­
no" (Aguilar, 2002). Por lo tanto, en el diseño de ayu­
das técnicas se deben tom ar en cuenta los variados 
grupos sectarios y las características físicas determ i­
nadas por el t ipo de discapacidad.
Las ayudas técnicas se llevan a cabo en tres nive­
les diferentes: 1) se realizan adecuaciones o adapta­
ciones, es decir, se diseñan modif icaciones a lo ya 
existente; 2) Consiste en el mejoramiento de lo ya d i­
señado, pero pueden hacerse mejoras; y 3) es la inno­
vación, que consiste en proponer nuevos objetos que 
resuelvan el mismo problema u otros no resueltos.
Los apoyos técnicos varían de acuerdo a la función 
y características, tan to  del padecimiento como de los 
m iembros del cuerpo afectados, las capacidades y 
potenc ia l idades del usuario. Algunas ayudas serán 
muy específicas y otras podrán satisfacer necesida­
des comunes para una mayor población. También se 
at iende el en to rno  en que serán uti l izadas, por la 
variedad de terrenos donde se desplazan las perso­
nas, y los requer im ientos socioeconómicos, por 
ejemplo, el diseño de una carriola para una zona ru ­
ral o una zona urbana.
Figura 12. Frijolito para estimulación temprana. Diseño 
y foto: Adriana Gatica, Archivo de Vida y Diseño A.C.
Figura 13. Silla para niños hidrocefálicos. Diseño y fo ­
to: Adriana Gatica, Archivo de Vida y Diseño A.C.
Las ayudas técnicas son "herramientas para v i ­
vir", son utensil ios, dispositivos, o equipos con d i fe ­
rente grado de complej idad tecnológica. Muchos de 
ellos diseñados y fabricados por y para personas 
con discapacidad, con el f in de suplir o com plem en­
ta r  su l im itac ión  o carencias funcionales; en otras 
palabras, las ayudas técnicas son todo aquello que 
sirve para que un ind iv iduo con discapacidad pueda
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lograr un c ier to  grado de independencia, mejorar su 
cal idad de vida co t id iana  y profesional, así como 
d is f ru ta r  de mayor au tonom ía  y confor t .
Entre los campos más im portan tes ,  en los que 
in te rv iene  el diseño para el apoyo a las personas 
con discapacidad, están los de f in idos por Centro 
Estatal de A u tonom ía  Personal y Ayudas Técnicas 
(CEAPAT) del M in is te r io  de Trabajo y Asuntos Socia­
les de España:
•  Equipo para d iagnóst ico, t ra ta m ie n to  
y rehabi l i tac ión.
•  Protección y cu idado personal.
•  M ov i l idad  y tras lado personal.
•  A l im en tac ión  y tareas domésticas.
•  M ob i l ia r io  y adaptaciones en inmuebles.
•  Comunicación, in fo rm ac ión  y señalización.
•  M an ipu lac ión  de objetos.
•  Mejora dei entorno.
•  Recreación.
9
•  Ortesis y prótesis.
¿Por qué es tan im portante en nuestro país 
el diseño de ayudas técnicas?
No existen dentro  del mercado ayudas técnicas es­
pecíf icas para cada discapacidad.
Las que existen en el mercado nacional son im ­
portadas, copias o elaboradas por personas inexper­
tas y sus precios son poco accesibles.
Las ayudas técnicas específ icas se diseñan y p ro­
ducen en el á m b i to  ins t i tuc iona l ,  de acuerdo a las 
necesidades y posibi l idades ta n to  de la ins t i tuc ión  
como de los usuarios.
Existen en el mercado nac iona l ayudas genera ­
les para el t ras lado com o: si l las de ruedas, andade­
ras, muletas, órtesis y prótesis, pero en la mayoría 
de los casos no cum p len  con las necesidades de los 
usuarios.
El desarrol lo de nuevos productos fom en ta  la 
crea ción de microempresas.
En México la atención a personas con discapacidad 
ha sido muy limitada, mientras que en otros países co­
mo España, Alemania o E.U. son un sector muy impor­
tante  con el cual interactúan en los ámbitos laboral, 
afectivo, educativo, entre otros, además de proporcio­
nar soluciones técnicas a sus problemas.
Así, encontramos que los logros alcanzados en la 
apl icac ión de la ciencia y la tecnología en el á m b i­
to  de la discapacidad han sido muy benéficos, tan to  
para la persona en s i tuación de discapacidad como 
en la ciencia. El problema es el a l to  costo que im p l i ­
ca la u t i l izac ión de tecnología y esto conlleva a que 
no todos los sectores de la población puedan d is f ru ­
ta r  de la misma.
En la Universidad Au tónom a M etropo l i tana  se ha 
venido t raba jando en este campo desde 1994 y a lo 
largo de todo  este t iem po  iden t i f icam os cada vez 
más posibi l idades de in tervención del diseño, sobre 
todo en cuatro  zonas, a par t i r  de lo que señaló Hall
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(1964) como una caracter izac ión en el manejo del 
espacio personal del ser humano.
Espacio Distancia
9
In t im o 15 a 46 cm.
Personal 46 a 120 cm.
Social 120 a 360 cm.
Público Más de 3 6 + 0  cm.
La primera la l lamamos zona de vecindad o espa­
cio ín t imo, en ésta se consideran todos los objetos 
que se encuentran en con tac to  d irecto y act ivo C o r ­
el usuario, por e jemplo: la ropa, el calzado, las pró­
tesis y órtesis, auxi l iares audit ivos, lentes, com un i-  
cadores, sillas de ruedas, etc.
En la segunda zona o espacio personal, se consi­
deran los objetos que dependen del mov im iento ,  de 
la prensión y que se encuentran a una distancia de 
120 cm. como máximo. En éste se ubican los que 
no rm a lm en te  u t i l izamos en el desempeño de ac t iv i ­
dades: lápices, computadora, utensil ios para comer, 
para la higiene personal, etcétera.
Estas dos primeras zonas pertenecen al espacio 
proxémico, que hace referencia a la proximidad 
existente entre los objetos y el usuario.
La tercera zona o espacio social, se refiere a los es­
pacios que se encuentran entre los 120 y 360 cm. de 
distancia. En el caso del diseño de ayudas técnicas nos 
referimos a los equipos que sirven para alcanzar obje­
tos lejanos, o las adecuaciones que se deben hacer en
Figura 14. Carriola para niños hidroeefálicos Diseño y 
foto: Adriana Gatiea, Archivo de Vida y Diseño A.C.
sanitarios, éstos pueden pasar de una zona a otra de 
acuerdo a la movil idad de las personas.
Por ú l t imo, en la zona cuatro  o espacio público, 
se considera todo lo que se encuentra después de 
los 360 cm. como las señalizaciones.
De acuerdo con la metodología del proceso de d i­
seño que se lleva a cabo al proyectar alguna propues­
ta, primero se deben definir los requerimientos y, 
posteriormente, aplicarlos en el diseño y obtener un 
objeto adecuado, confortable, funcional y económico, 
con el propósito de proporcionar un mayor beneficio 
a la mayor parte de la población. Por tanto, el anál i­
sis para definir los requerimientos debe estar funda­
mentado en las siguientes consideraciones:
•  Tipos, grados, zonas afectadas de la persona 
con discapacidad y el cuadro c l ín ico de la d is­
capacidad.
•  Conocim iento y/o evaluación de capacidades y
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l im i tac iones  de la persona para quien se diseña.
•  Estudio a n t ro p om é tr ico  de la persona con d isca­
pacidad.
•  Definición de la interfase originada por la interac­
ción de usuario, entorno y objetos (ergonomía).
•  Análisis, métodos y p roced im ientos adecuados 
para las func iones a desempeñar.
•  Análisis de las características funcionales, formales 
y de uso de los implementos, objetos y áreas, defin i­
das todas ellas en función de las características an­
tropométricas de la persona para quien se diseña.
•  C onoc im ien to  y análisis de los productos exis­
tentes en el mercado, así como de los avances y 
resultados obten idos hasta el m om ento .
•  Asesoría y apoyo teórico y técnico de especialistas 
en la materia: pedagogos, terapeutas, médicos re- 
habil itadores, psicólogos y de los que requiera.
A par t i r  de lo an te r io r  dentro  de la Universidad 
A u tónom a se ha m anten ido  un constante  vínculo 
con ins t i tuc iones de atención a personas con d isca­
pacidad, para las cuales se han diseñado objetos que 
favorecen su in tegrac ión  en muy diversos campos, 
como: el educativo, laboral, recreativo, social, entre 
otros. Logrando de esta manera la sensibi l ización de 
los diseñadores industriales.
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Diseño de POP
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Director Asociado 
de Total Design.
sistemas de POP han evo luc ionado hasta convert irse en podero ­
sas herram ientas que con jugan estrategias de mercadotecn ia  y 
publ ic idad. Los pr imeros sistemas de m erchand is ing  surgen a 
pa r t i r  de la necesidad de proveer al consum ido r  de un mensaje d i fe renc iador  res­
pecto de la competenc ia .
En la ú l t im a  década del siglo XX y pr inc ip ios del siglo XXI las act iv idades de 
m erchand is ing  y POP cobraron una im por tanc ia  relevante, du ran te  estos años 
nuestro país en tró  en los procesos de q lobal izac ión y las empresas entend ieron 
que el nuevo escenario no seria el mismo. La aplicación empír ica del m e rch a n d i­
s ing  y POP ya no generaban los resultados esperados.
M erchand is ing  y POP, com o muchas act iv idades de corte  global, t ienen sus 
in ic ios en los Estados Unidos, por ser angl ic ismos se d i f icu l ta  su traducc ión  al es­
pañol;  de la pr imera entenderemos las act iv idades de publ ic idad y mercadotecnia  
en el piso de venta. Por POP se ent iende como "p u n to  de com pra ” pero el t é rm i ­
no se ha general izado com o "p u n to  de ven ta"  Compañías com o MZ (M i l le r  Zell), 
RPA y RTC, que en los años 70 se establecieron fo rm a lm e n te  en Estados Unidos
para a tende r  el mercado local, ab r ie ron  o f ic inas  en 
M éx ico  hace no más de 10 años expand iendo  ope ­
raciones y su área de in f luenc ia .
En nuestro  país, al p r inc ip io ,  estas compañías 
estaban más enfocadas al d iseño de r c to i l  en las 
cadenas de au tose rv ic io  (diseño de toda  la t ienda, 
en su operac ión),  pero con el paso del t ie m p o  e m ­
pezaron a generar  propuestas "cus tom " o a la m e ­
dida para las com pañías  de bienes de consumo.
A lgunos diseñadores industr ia les se dieron cuen­
ta de la o p o r tun idad  de generar empresas basadas 
en las act iv idades de la profesión y decidieron incu r-  
s ionar en el mercado del POP y el merehandis ing.
En 1994, el p u n to  de qu iebre  económ ico  en el 
país, MZ decide salir del mercado nac iona l y da lu ­
gar al n a c im ie n to  de la empresa más grande del ra­
mo: M Z M ; ésta sienta el precedente para que 
d i fe ren tes  g rupos  de diseñadores sigan sus pasos al 
com prende r  el po tenc ia l  de la ac t iv idad . Empresas 
com o  Bimbo, Sabritas, Coca Cola y  Pepsi, entre  
o tras ya habían ins ta lado sistemas p rom oc iona les  y 
exh ib idores con un re la t ivo  éxito.
Para regu lar  las práct icas re lacionadas con el d i ­
seño de POP, surge en Estados Unidos POPAI "Po in t  
o f  Purchase Adve r t is ing  In te rna t iona l" ,  con el o b je ­
t iv o  de p rom ove r  el in te rcam b io  de experiencias 
profesionales, así com o  dar lugar a un am b ien te  de 
c red ib i l idad  y ética profesional.
POPAI cu e n ta  con 9 o f ic in a s  en M éx ico ,  d e n o ­
m in a d o  en genera l  c o m o  "POPAI M éx ico  6t Cen­
t ra l  A m é r ic a " ,  cuyos  m ie m b ro s  son A genc ias  y 
Despachos fo rm a d o s  p r in c ip a lm e n te  po r  d iseña ­
dores indus t r ia les .
A lgunas  de las empresas representa t ivas del ra­
m o son:
•  A rm o
•  Ap toFrankM ayer
•  Creativ idad Visual Plus
•  M ZM
•  Plastival
•  RTC
•  Total Design
En la lista an te r io r  sólo se ennumeran las empre­
sas con mayor presencia, hay muchas otras que están 
en proceso de crec im iento  y  c imentac ión  dentro  del 
d inám ico  y siempre cambiante  mercado mexicano.
Es p e r t inen te  ac larar que los sistemas de m e r­
ch a n d is in g  y POP se han co n ve r t id o  en parte  esen­
cial de la pub l ic idad  y la p rom oc ión  en México, así 
com o  en Estados Unidos.
Los canales de d is t r ibuc ión  que recorre un p ro ­
d u c to  para l legar desde el fa b r ica n te  hasta su c o n ­
sum ido r  f ina l  son m uy  similares, las d i fe rentes  
plazas donde se exh iben los p roduc tos  han ten ido  
una evo luc ión ,  al especializarse, surg ieron los dis­
t in to s  canales que se clasif ican en:
•  Tiendas depar tam enta les
•  Tiendas de especialidades
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•  Au toserv ic ios
•  Tiendas de conven ienc ia
•  Club de precios
•  Tiendas deta l l is tas
E jemplos de los a n te r io rm e n te  m enc ionados  
serían:
•  Tiendas departamenta les :  Palacio de Hierro, Li­
verpool, Sears, JC Penny, etc.
•  Tiendas de especialidades: Levi's, M ixup, RadioS- 
hack, etc.
•  A u tose rv ic ios :  G igante, Comerc ia l  Mex icana, 
W a l -M a r t ,  etc.
•  Tiendas de conveniencia: OXXO, Extra, etc., estas 
ú l t im as son un fo rm a to  más reciente y pertene­
c iente a grupos industr ia les como FEMSA y Gru­
po MODELO.
•  Club de precios: Costco y Sam's Club.
•  Tiendas detallistas: son las más diseminadas en 
nuestro país y muv complejas para generar una 
evaluación, ya que cada una es diferente, en su 
mayoría son pequeños comercios familiares que 
generan la negociación directamente con los equi­
pos de ventas y repartidores.
Las d i fe ren tes  compañías de p roductos  de c o n ­
sumo, que en la no rm a l idad  son las que mejor  ex­
pe r im en tan  con sistemas de m erchand is ing  y POP, 
tan sólo l legan con el exh ib ido r  y se lo ofrecen al
dueño de la t ienda ju n to  con el p roduc to  y de esa 
manera ya están en campo.
Las t iendas de conven ienc ia  que t ienen  un m o ­
m e n to  de c re c im ie n to  exponenc ia l  este año, p ue ­
den negoc ia r  la com pra  de p roduc tos  por vo lu m e n  
y de esa manera o f rece r  un m e jo r  prec io al co n su ­
m ido r ;  así m ismo generar  una d inám ica  de p ro ­
m o c ió n  y p u b l ic id a d  m u y  ase r t iva  para sus 
c l ien tes al estar cada día en c o n ta c to  con ellos, ya 
que d e n t ro  de sus po lí t icas comerc ia les  muchas de 
ellas ex t ienden  su ho ra r io  para estar ab ie r tas  las 
24 horas del día o f rec iendo  un va lo r  agregado en 
el servicio.
Las característ icas de este t ipo  de comerc ios le 
dan al p roduc to  o servicio la necesaria exposición 
para estar en la m ente  del consumidor,  a d a p tá n d o ­
se así los canales comerciales a las necesidades 
cambiantes  del mercado y de esa manera no p ier­
den o p o r tu n id a d  de com p lem en ta r  los servicios 
que t rad ic iona lm en te  ofrecían.
Todo p roduc to  t iene un ciclo de vida y si no evo­
luciona se estanca o muere; esto obl iga a la crea­
ción de polít icas comerciales com pe t i t ivas  que 
impulsen la compra del mismo, lo que los sistemas 
de m erchand is ing  y POP, de la mano con el diseño 
de empaque, se ven forzados a resaltar su c rea t iv i ­
dad en los puntos  de venta, el diseño de estos sis­
tem as es s u m a m e n te  c o m p e t i t i v o  y necesita 
siempre estar a la vanguard ia  tecno lóg ica  com o el 
de cua lqu ie r  p roducto .
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Valores y alcances del diseño en Total Design
Total Design nace en 1998 com o el sueño de dos 
d iseñadores industr ia les: Luis Enrique Wah Laborde, 
egresado de la Univers idad Iberoamericana y Fa­
bián Lara Treviño, egresado de la Univers idad A u t ó ­
nom a M e t ro p o l i ta n a ,  Unidad Azcapotza lco . Es una 
empresa dedicada al diseño de m ereh a n d is in g  y 
POP, especial izándose en las necesidades de los a u ­
toservicios, que en ese m o m e n to  no estaban s ien­
do a tend idas  por el resto de las compañías  del 
m ismo rubro.
Gracias a su cons tan te  innovac ión  y una p o l í t i ­
ca empresaria l cong ruen te ,  Total Design es hoy día 
una de las pr inc ipa les empresas de M erehand is ing  y 
POP, co n ta n d o  con una operac ión de 20 personas 
enfocadas a a tende r  las necesidades de sus d i fe re n ­
tes c l ientes a nivel nacional,  ins tau rando  con éx i to  
proyectos en canales com o autoservic ios, t iendas 
de conven ienc ia ,  t iendas de especial idades y c lub 
de precios.
Entre sus pr inc ipa les c l ientes se pueden m e n c io ­
nar Coca-Cola Export, Coca-Cola Femsa, Cervecería 
Cuauh tém oc, M oc tezum a, M ic roso f t ,  Purina y To- 
pochico, entre  otras.
Los valores del diseño más im p o r ta n te s  en una 
com pañía  com o Total Design son:
Innovac ión
•  Incorporación de nuevos materiales.
•  Incorporac ión de sistemas d inám icos ( i lu m in a ­
ción, m ov im ien to ,  sonido).
•  Generación de proyectos modulares de fáci l  ins­
ta lac ión.
A c tu a l iz a c ió n
•  Constante capac itac ión  en sistemas productivos.
•  Mane jo  de las herram ientas de diseño (software).
•  U t i l izac ión de nuevas herram ientas como el Ra- 
pid Prototyp ing.
Experiencia
•  Conoc im ien to  de las necesidades de los clientes.
•  Comprensión del en to rno  del área de venta.
H o n e s t id a d  y co ng ruenc ia
•  Ofrecer productos y servicios enfocados a las ne­
cesidades reales del cl iente.
•  M an tene r  estándares de calidad que sean s iem­
pre los mismos.
•  Nunca to m a r  proyectos que no vayan acorde con 
la capacidad instalada.
Los alcances del diseño en una compañía  com o 
Total Design son:
Crec im ien to
•  Generar mejores condic iones de empleo para los 
m iembros de la empresa.
•  Capacitación y mejora cont inua.
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•  Acceder a mejores tecnologías.
•  Expandir la operación al área de manufactura .
C onso l idac ión
•  Generar mejores proyectos.
•  Tener una operación a nivel nacional.
•  In te rnac iona l iza r  operaciones.
•  Generar una empresa de clase mundial.
Proyecto Coca-Cola ln-L¡ne
En agosto de 2002 el Departamento de Cuentas Cla­
ve de Coca-Cola le sol ic i tó a Total Design el diseño y 
desarrollo de un sistema In-Line para autoservicios, el 
b r /e f  marcaba los siguientes requerimientos:
•  Resaltar la imagen Coca-Cola.
•  Generar a l to  impacto.
•  Recordar la marca.
•  Comunicar d inamismo.
•  Crear orden en el mercadeo de producto.
•  Durabil idad de más de un año.
En la p r im e ra  e tapa se recabaron  los da tos  del 
m o b i l ia r io  de las t iendas , e sp e c í f ica m e n te  marca 
y ca rac te r ís t icas  técn icas ,  para que toda  la a c t i ­
va c ió n  quedara  en p e r fe c ta  a rm on ía ,  ya que 
desde el p r in c ip io  se deben to m a r  en cuen ta  es­
tas va r iab les  para la in s ta u ra c ió n  del s is tema a 
desarro l la r .
En la siguiente etapa se generan los bocetos, t o ­
mando en cuenta el sistema product ivo  y las posibles 
materias primas. Este paso es crucial para el éxito del 
proyecto. Para este caso part icu lar se to m o  la deci­
sión de proyectar una estructura de tubo  de acero 
como porta copetes, un sistema tr id inám ico  basado 
en prismas tr iangulares que rotan y presentan 3 imá­
genes diferentes, un marco te rm o fo rm ado  en PS, ce­
nefas y stoppers te rm o- fo rm ados  también en PS, 
ju n to  con la integración de piezas comerciales como 
canales extru idos y push-pins plásticos.
Hay que señalar que todas las decisiones de dise­
ño se tom an a part ir  de la planta productiva a la que 
se t iene acceso y cuidar los t iempos de respuesta 
cuando se propone un sistema no conocido o un pro­
veedor fuera de la ciudad, ya que los t iempos se in­
crementan y quizá no se obtenga el precio objetivo.
Después de a lgunas ju n ta s  creativas se d e te rm i­
na la opc ión más viable pasando por los procesos 
de d ig i ta l izac ión  y d im ens ionam ien to ,  el equ ipo de 
diseño valora la a l te rna t iva  una vez más y se m o d i ­
f ica si es necesario.
Una vez te rm in ad o  este proceso, se generan los 
rcndcrs  para presentarlos al c l iente  ju n to  con una 
f icha técnica que com un ique :
•  Medidas generales
•  Materiales
•  Procesos
•  Tiempos
FABIÁN LARA TREVIÑO > DISEÑO DE POP
K rrtn t  r m  n  m  f t f f M f  f 111 |t K  ti U l i - m
Figura 1. Primera opción presentada.
El s igu ien te  paso consiste en presentar lo  al 
equ ipo  de t raba jo  y recabar las op in iones  de M e r ­
cadotecn ia  y Cuentas Clave (véase Figura 1).
Con dicha in fo rm a c ió n  se rediseña el sistema, 
una vez te rm in ad a  esta etapa se vue lve a presentar 
para, pos te r io rm en te ,  de ta l la r  la in fo rm a c ió n  de d i ­
seño y env iar  a la Agencia  de Public idad los c o n to r ­
nos de los g rá f icos  para que los desarro l len de 
acuerdo a la imagen propuesta.
Se generan planos, listas de partes y se convoca al 
equipo de producción para concertar la fabricación 
del p ro to t ipo ,  ya pactados los t iempos y de acuerdo 
todos, se inicia la producción del pro to t ipo. Una vez 
presentado éste, se negocian las cantidades y los
Figura 2. Segunda opción presentada.
contra tos  para su permanencia en el piso de venta.
Dentro  de los ú l t im o s  pasos está la generac ión 
de los ins t ruc t ivos  de m on ta je  y diseño de em pa­
que, así com o la tab la  de t iem pos  y logística.
F inalmente, se realiza la insta lac ión en la cade­
na de autoserv ic io .  Este paso es m uy  im p o r ta n te  ya 
que el resu ltado del equ ipo  de diseño se prueba en 
campo. Durante  esta etapa se dan cursos de capa­
c i tac ión  a los equipos de insta lación, pues una bue ­
na insta lac ión ju n to  a un buen diseño dan por 
resultado un excelente p royecto  (véase Figura 3).
En el diseño del sistema se inc luye un plan de 
m a n te n im ie n to  prevent ivo , dando  al c l ien te  la se­
gur idad  de que du ran te  to d o  el t ie m p o  de pe rm a-
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neneia el sistema cu m p l i rá  caba lm en te  con los o b ­
je t iv o s  del brief.
En resumen, d u ra n te  el t ie m p o  de desarro l lo  e 
ins ta lac ión  s iempre es im p o r ta n te  in te rcam b ia r  in ­
fo rm a c ió n  con los d i fe ren tes  equ ipos de traba jo , es 
decir, de Diseño, M ercado tecn ia  y Cuentas Clave, 
tales com o:
•  Funcionalidad
•  Durabi l idad
•  Resistencia a los procesos internos del autoservicio
•  Consumo de energía
•  C om por tam ien to  del mercado
•  Recuperación de la inversión
Con toda esta in fo rm ac ión  se pueden generar los 
objet ivos de los siguientes proyectos. De esta mane­
ra los equipos mult id isc ip l inar ios marcan las pautas 
de desarrollo de proyectos de una manera asertiva.
Es necesario genera r  una b i táco ra  de desarro l lo  
y o tra  de c o m p o r ta m ie n to  para que de esta m a ­
nera podam os  ap rende r  y desarro l la r  to d o  el c o ­
n o c im ie n to  y la a c t iv a c ió n  de este t i p o  de 
sistemas.
Ind icadores para m ed ir  el va lo r  del diseño
En la actualidad, es comple jo enumerar indicadores 
para el país, ya que éstos son siempre diferentes de­
pendiendo de la fuente, pero consultando a las d i fe -
Figura 3.
rentes organizaciones que agrupan a los proveedores
V clientes podremos obtener cierta in formación. 
POPAI www.popa i .com  
ANTAD w w w .an tad .o rg .m x  
IMPI w w w . im p i .gob .m x 
CANACINTRA www.canac in tra .o rg .m x
Los datos a considerar son:
•  C rec im iento  del sector.
•  Un mayor número de tiendas.
•  Un numero mayor de empresas dedicadas al mer­
chandising y POP.
•  Crecimiento de las empresas de manufactura.
•  Y una mayor inversión en el sector por parte de 
las compañías generadoras de bienes de consu ­
mo.
•  El que las universidades inc luyan mater ias rela­
cionadas en el plan de estudios y apoyen d ip lo ­
mados, así como maestrías.
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Conocimientos y habilidades
Al igual que en otras ramas es m u y  im p o r ta n te  la 
ded icac ión  y com prom iso  para la fo rm a c ió n  u n i ­
vers itar ia. Las hab i l idades básicas que un d iseñador 
debe tene r  son:
•  D ib u jo -B o ce to  en papel.
•  Dibujo técn ico -R eg las  de d ibu jo  y u t i l izac ión  de 
so f tw a re  CAD 2D y 3D.
•  Técnicas de representación. Mane jo  de so f tw a re  
para render y an imación.
•  Ergonomía y an tropometr ía .
•  Bases de la mercadotecn ia  y publ ic idad.
•  Adm in is t rac ión .
•  Procesos de fabr icac ión y productivos.
Las habi l idades personales ta m b ié n  son m u y  im ­
po r tan tes  com o:
•  Honest idad.
•  Trabajo en equipo.
•  Dedicación y com prom iso .
•  Facil idad de expresión verbal y escrita.
Perspectivas a fu turo
En nuestro país se abre la o p o r tu n id a d  de c o n fo r ­
mar equ ipos de t raba jo  que co m p le m en te n  la de­
manda en este t ip o  de servicios, ya que esta
ac t iv idad  es m u y  rec iente y el mercado aún no es­
ta a te n d id o  a toda  su capacidad.
A c tu a lm e n te  ex is ten  a p ro x im a d a m e n te  20 e m ­
presas ded icadas a estas ac t iv idades  y c o n fo rm e  
vaya c rec iendo  se neces i ta rán  más de éstas para 
c u b r i r  la dem anda .  Es necesario  desa rro l la r  una 
cadena p ro d u c t iv a  que dé serv ic io  en los d i fe re n ­
tes campos, t o m a n d o  en cuen ta  que todas  las 
com pañ ías  de b ienes de co n su m o  son po tenc ia les  
c l ientes.
Conclus iones
La evo luc ión  de la pro fes ión de diseño industr ia l  en 
nuestro  país, con sólo 30 años, ha logrado posic io-  
narse en d i fe ren tes  rubros com o:
•  M ob i l ia r io  de casa y ofic ina.
•  Inter ior ismo.
•  Decoración.
•  Equipamiento.
•  Diseño au tom otr iz .
•  E lectrodomésticos y línea blanca.
•  I luminación.
•  Merchandis ing y POP.
En co r to  t ie m p o  han cam b iado  los parám etros  y 
las opo r tun idades  de desarro l lo den tro  de los ca m ­
pos product ivos. C on fo rm e  nos in teg rem os com o 
grem io  profes ional las opo r tun idades  serán más
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grandes y tend rem os  presencia y cred ib i l idad  ante 
to d o  t ip o  de empresas.
La in teg rac ión  de nuestra profes ión a la cadena 
p roduc t iva  es un hecho y, por lo tan to ,  la respon­
sabi l idad de hacer el cam ino  para que los que v ie ­
nen atrás de nosotros encuen tren  un cam po fér t i l ,  
c o n t r ib u y e n d o  de esa manera al c rec im ien to  de 
nuestras c iudades y del país.
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Ejercer el diseño: la experiencia en Samsonite, diseño 
y desarrollo de nuevos productos para Latinoamérica
Diseñador
senior.
Departamento
D seño v
t
Desarroi!o 
de Nuevos 
Productos, 
(Ssmsomte)
A L F O N S O  C O R T É S  G U T I E R R E Z  ► S A M S O N I T F
mayoría de empresarios, profesionistas, funcionarios, polít icos, e tcé te ­
ra, en México y Latinoamérica aún no perciben al diseño como una cuI- 
§ . ~ w i  tura  que les pertenece, como una cu ltura  de la cual se adquiere valor, 
o a par t i r  de la cual se generan aspiraciones. No es novedad este hecho, ún icam en­
te basta con ver los encabezados de los periódicos, echar un vistazo a las noticias, 
o con el ir y venir de la vida cot id iana en cada ámbito, para darnos cuenta que más 
de un 60°/o de los habitantes de Latinoamérica viven al día y, por consiguiente, el 
mundo y la u t i l idad del diseño queda en segundo plano.
No com par to  la propuesta - e n  algunos casos e n a m o r a m ie n to -  de pensar en 
el diseño mex icano como parte de nuestra ident idad, por lo menos no ahora. Con 
esto no qu iero decir que no existan personalidades del diseño en México, s im p le ­
m ente  creo que la mayoría del mercado la t inoam er icano  aún no percibe al dise­
ño con un va lor  por el cual tenga que pagar. De hecho, esto no es responsabil idad 
de los consumidores, ellos sólo compran lo que más les conviene y la mayoría t o ­
davía no va loran el diseño dentro  de su compra, quizá lo perciben y aunque el 
mensaje del diseño es emocional,  igual pueden com prar  algo "b o n i to "  pero de
m uy baja cal idad, y ú n icam e n te  se guían por el 
precio.
Quien revise un poco la histor ia de nuestro país 
se podrá dar cuenta que los "nuevos" m ov im ien tos  
de carácter cu l tu ra l  casi siempre han estado rodea­
dos de una pesadez social por fa l ta  de recursos, ob ­
v ia m e n te  al d iseño com o indus tr ia ,  c u l tu ra  y 
profesión, le afecta más d ram á t icam en te  esta s i tua ­
ción. Sin embargo, la s i tuac ión actual no es la m is­
ma de hace c inco años, ahora podemos v is i tar  
galerías de diseño, t iendas especializadas en pro­
ductos de diseño, hasta existen cada vez más expo­
siciones en to rno  al diseño y, por supuesto, una gran 
apertura de productos procedentes de varios países, 
la mayoría del oriente.
Pero en México, sin duda, la situación económica 
ha frenado el crecimiento de la industria m anu fac tu ­
rera y en muchos casos las grandes empresas y con­
sorcios extranjeros se ven obligados a dejar nuestro 
país, que antes les había sido atract ivo para traer sus 
fábricas a producir en terr i tor io  nacional y empleaban, 
entre otros, a diseñadores industriales. Lo mismo pasa 
con la industria turística, que se ve afectada por la es­
casez de recursos para viajar. Aunque los la t inoameri­
canos no viajan con tanta regularidad como los 
europeos, los estadounidenses y en los últ imos años 
los asiáticos.
El presente ar t ícu lo  reflexiona sobre la com erc ia ­
l ización de productos de viaje y está más enfocado 
en el consumidor, ya que como "diseñadores indus­
tr ia les" y creadores de nuevos objetos, queremos 
que los objetos cum plan  su objet ivo. Hablo desde mi 
experiencia profesional - re la c io n a d a  con la com er­
c ia l ización de productos, equipaje específ icamen­
t e -  cuyo ob je t ivo  pr imord ia l  es la venta masiva de 
productos para a tender las necesidades del viajero.
En la actua l idad, la t remenda cant idad de pro­
ductos procedentes del ex te r io r  pone al alcance de 
los consumidores una vasta gama de productos a un 
precio accesible, y la industr ia  mexicana no puede 
com pe t i r  con sus modelos al m ismo precio. No o lv i ­
demos que la mano de obra en China, India y Ban- 
gladesh t iene un costo muy bajo, y en los próximos 
años tam bién  Brasil entrará en esa d inámica, a la 
cual no es fáci l  que accedan el resto de los países 
la t inoamericanos.
La mayoría de oportunidades para los diseñadores 
se ven centradas en áreas de servicio, compras, mer­
cadotecnia, áreas de desarrollo de productos de valor 
intangible (desarrollo regional o programas de desa­
rrollo artesanal), desarrollo en áreas que por su mode­
lo de negocio, están fuera del alcance de los 
fabricantes del lejano Oriente. Y, f inalmente, en indus­
trias cuyos productos no es eficiente su importación.
El d iseño de equ ipa je  es un caso m uy especial 
- d i r í a  exc lus ivo com o in d u s t r ia —, sobre todo  por­
que durante  muchos años Samsonite fue el único 
fabr ican te  de equipaje en el país, incluso hoy en día 
es de las pocas empresas de equipaje con experien­
cia en su fabricación. Aunque existen in f in idad de
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im por tadores  y pequeños tal leres que maqui lan pro­
ductos promocionales.
Un poco de historia
Los orígenes de Samsonite se remontan al año de 
1910 en Denver, Colorado, Estados Unidos, donde 
in ic ió  con el nombre de Shwayder Trunk Mfg. Co. En 
1941, ju s to  antes de que el país se fuera a la guerra, 
la empresa in t rodu jo  en el mercado un nuevo esti lo 
de equipaje, el l lamado Samsonite Streamlite, con el 
ob je t ivo  de co locar a la empresa como líder en dise­
ño de equipajes. El nuevo nombre respondía a las 
expecta t ivas del fundador  de Samsonite, Jesse Sh­
wayder, quien buscaba hacer hincapié en la fo r ta le ­
za y durab i l idad del nuevo producto, retoma al 
g igante  bíbl ico Sansón (Samson en inglés), uno de 
sus héroes, de ahí el nombre de la nueva mercancía.
En la década de los sesenta se construyó la planta 
Samsonite México en un complejo industrial de Cuau- 
t i t lán  Izcalli, en una superficie de 20,000 pies cuadra­
dos, como empresa colectiva y en copropiedad con la 
famil ia  Pérez Alonso. Su objetivo central era servir al 
mercado local y evitar así los impuestos de recauda­
ción para productos importados a México.'
Ingresé a Samsonite México SA de CV, en ju l io  
del año 2000, con la tarea pr imordia l  de diseñar
nuevos productos, quiero destacar que no fu i el p r i ­
mer diseñador industr ia l  en Samsonite, pero si el 
pr imero dedicado de t iem po com ple to  al desarrollo 
de nuevas ideas y conceptos dentro  de la empresa, 
para cubr ir  la demanda de producto destinado a La­
t inoamérica, desde México hasta Argentina, inc lu ­
yendo Centroamérica y el Caribe.
En ese entonces todavía se tenía la planta de 
m anufac tu ra  para productos suaves, productos se- 
m i- r íg idos y ensamblaje de algunos estilos de equ i­
paje rígido.
Mi labor cotidiana era generar nuevas propuestas 
a partir de la demanda del departamento de marke­
ting, sin embargo, siempre tuve la intención de obte­
ner mis propios datos del mercado para así ser más 
efectivo en el trabajo que se me encomendaba.
El equipo de traba jo  estaba const i tu ido  por tres 
ingenieros de producto, dos patron  makers, tres cos­
tureros y un diseñador; todos dedicados al diseño, 
desarrollo y elaboración de nuevos productos de 
equipaje, back packs, portafol ios, etcétera, con una 
demanda de 7 u 8 productos por año.
Mi responsabil idad cómo diseñador era el diseño 
o styling, desarrollo de patronaje, diseño de herra­
mentales, seguim iento de protot ipos y responsable 
del proyecto en el arranque de la producción y apo­
yo durante su fabricación.
1. Ballantine, CJ. and Samsonite Corporation, The Samsonite Story. Travelling through the Twentieth Century, 1998.
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En la ac tua l idad  las cosas han cam biado  s ig n i f i ­
ca t ivam ente .  Ahora  se t iene un depa r tam en to  con 6 
diseñadores, una persona de apoyo en m arketing ,  
c inco costureros y un ingeniero de producto, obv ia ­
m ente  la p lanta  dejo de fu n c io n a r  desde el año 
200?; cada d iseñador t iene una carga de más de 8 
proyectos, sólo para el p r im er cua tr im es tre  de! p ró ­
x im o  año.
En Samsonite  no hay día que no se busquen nue­
vos conceptos de negocio  para responder a las ne­
cesidades de cada v ia je ro .  S am son i te  es una 
empresa líder en la industr ia  del equipaje, gran can ­
t idad de viajeros a lrededor del m undo reconocen la 
marca por su esti lo, ca l idad y conf iab i l idad, as imis­
mo, cua lqu ie r  persona puede encon tra r  una solución 
a pa r t i r  de su modo de v iv i r  y presupuesto dentro  de 
la gama de productos Samsonite.
Nuestra  M is ión
Proveer soluciones innovadoras en el mundo del viaje. 
Nuestra ambición es proporc ionar durabil idad y segu­
ridad sin par en todos nuestros productos, a través de 
su funcionalidad, rasgos y características, innovación, 
tecnología, estética y, por  supuesto, su diseño.2
Sin embargo, lo a n te r io r  no es nada sencil lo, so­
bre todo en un país co m o  México, donde la econo­
mía no esta en boga y es muy d if íc i l  que los m ex i­
canos sean via jeros frecuentes. Pero nos hemos avo­
cado a la tarea de exp lorar  nuevos mercados y 
am p l ia r  nuestras expecta t ivas de desarrollo, porque 
es ev idente que la competenc ia  no esta dormida. 
Hoy por hoy, la industr ia  del equipaje se ve fu e r te ­
mente atacada por las im portac iones  del lejano 
Oriente.
Los fabr ican tes  chinos de equipaje tuv ie ron  un 
c rec im ien to  impres ionante  desde inicios del 2002, 
después de la entrada de China a la Organización 
M und ia l  de Comercio en 2001, y la e l im inac ión  de 
las cuotas sobre este t ipo  de p roducto  en el año 
subsecuente.
Sobre todo  los fabr icantes chinos de equipaje 
suave están exper im entando un c rec im ien to  sin 
precedentes. Gracias al bajo precio de su p roducto  y 
a la e l im inac ión  de barreras comercia les en merca­
dos clave, la mayoría de las compañías d is fru taron 
de un incremento  en sus ventas del 20 por c ien to  en 
los primeros dos cuartos del año 2003, comparando 
el m ismo periodo en el año anterior. A lgunas empre­
sas reportan un incremento  incluso del doble al re­
g istrado en 2002.
En China existen a lrededor de 2,500 fabr ican tes  
de equipaje, la m itad  exportan  a todo  el m undo y 
c u e n ta n  con una capac idad  p ro d u c t iv a  en tre
2. "The world of Samsonite": h t tp /  www.samsonite.com, Vision 8t Heritage.
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10,000 y 40 ,000  piezas por mes para los más expe­
r imentados.
Las órdenes de producción de equipaje provienen 
de todas partes del mundo:
•  América del Norte :  28%.
•  Europa occ iden ta l :  28%.
•  Asia: 2 7 %  (Japón y Hong Kong).
•  M ed io  Oriente: 6%.
•  Centro América y Mercosur:  5%.
•  El 6 %  restante se divide en otros países a lrede­
dor del mundo.
Para ob tener cada vez más pedidos de mercancía 
las compañías chinas de equipaje están expand ien­
do su capacidad product iva, para ello construyen 
nuevas y más ef ic ientes fábricas, inv ierten en equ i­
po nuevo, a lgunos programas computar izados para 
mejorar  su ef ic iencia en algunas operaciones.
Las exportac iones chinas de productos de equ i­
paje en el 2002 fueron de $4.36 bi l lones de dólares, 
y rom pieron  récord el año s igu iente  al dup l ica r  sus 
ventas. La industr ia  es manejada p r inc ipa lm ente  
por cap ita l  privado, que inyectó  un espír i tu em pre­
sarial a su equipo, además de inversionistas en el 
ex tran je ro  que traen a China tecnología avanzada y 
conoc im ien tos .
Los equipos de diseño están concentrados en la 
búsqueda de equipajes cada vez más ligeros y du ra ­
bles. Los pro to t ipos del 2003 son 2 0 %  más ligeros 
en su peso que los anteriores. Los equipos de diseño 
ut i l izan en su mayoría métodos computar izados pa­
ra sus nuevas ideas y propuestas. De cua lqu ier  m a­
nera una pequeña parte aún ut i l iza pluma y papel.
La mayoría de fábricas no están empeñadas en me­
jorar sus diseños. Las compañías que únicamente to ­
man pedidos no prestan atención en la innovación, 
pues ios compradores proveen las especificaciones del 
diseño. Por esta razón infr ingir  los derechos de au to ­
ría no es un problema serio en China, basta con la co­
pia de estilos simples y populares que refrescan 
adaptando sus propias ideas, dependiendo de la esta­
ción y tendencia del mercado. La mayoría de las em­
presas carecen de un departamento de desarrollo y 
diseño, pero si tomamos en cuenta que existen alre­
dedor de 2,500 fábricas, de las cuales un 5% cuenta 
con equipo de diseño, estamos hablando de 125 equi­
pos de diseño locales, más los centros de diseño de las 
grandes marcas alrededor del mundo; en verdad la 
competencia es real, y en esto Samsonite centró par­
te de sus esfuerzos.3
Samsonite cuenta con cuatro equipos de diseño 
en el mundo, uno en Bélgica, o tro  en Rodhe Island, 
a unas horas de Nueva York, en Italia con un fuerte
3. "Softside Luggage", Global Sources Market Intelligence, november 2003, Supplier capability in China.
ALFONSO CORTÉS GUT IÉRREZ > E JERCER  EL D ISEÑO :  LA EXPER IENC IA  EN SAMSONITE ,  DISEÑO Y DESARROLO DE NUEVOS PRODUCTOS
apoyo y México, que ha sobreviv ido a las s i tuac io ­
nes más difíciles.
En Samsonite  s iempre se ha con f iado  en el t r a ­
bajo de los diseñadores, sobre todo porque creemos 
que es una act iv idad estratégica para la empresa, 
aunque en el caso de México no sea una tendencia 
tan marcada en las demás empresas.
Hoy en día Samsonite se mot iva  para exec ra r  
nuevos modelos de la industr ia  del viaje y se p lan­
tean nuevas tendencias para el consum idor  actual y 
las tendencias del fu tu ro .  Este es el pr incipal o b je t i ­
vo de Samsonite : ser los líderes de la i ndustri a dd 
equipaje
Diseño y desarro l lo  de equ ipa je  y Back Packs 
en M éx ico
Diseñar para Latinoamérica —desde México hasta A r­
g e n t in a -  pensando en todos los países de la región, 
como Brasil, Uruguay, Colombia, Panamá y en general 
todo Mercosur, Centro América y el Caribe, es un pri­
vilegio, sobre todo cuando sabes que el producto que 
se diseña en Samsonite México puede estar el cual­
quier punto de venta de más de 10 países en América.
Más que mostrar  un proyecto relevante en este 
artículo, el propósito esencial es describir de m ane­
ra sencil la cómo se cubren las necesidades del v ia ­
je ro ,  o b v ia m e n te  es tamos hab lando  de los 
consumidores nacionales, y así cum p l i r  con las ex­
pectat ivas de la empresa.
Es importante  aclarar que el modelo que se expo­
ne en el presente ensayo, lo elaboré retomando la ex­
periencia adquirida en una empresa trasnacional, no 
es el más actual, ya qué tra tamos de modif icar lo y 
mejorarlo día con día. Además no es exclusivo para 
equipaje, puede ser aplicable a cualquier industria.
Diseñar para toda una región requiere, en primer 
lugar, tener presente las expectat ivas del producto 
para cada país, ya que t ienen d i ferentes temporadas 
de venta, de vacaciones, de regreso a clases, etc. Y, 
en segundo lugar, conocer las demandas pa r t icu la ­
res de los consumidores para cada región. Se tiene 
que ser muy astu to  para qué a través del diseño se 
gestione la venta masiva de producto.
Diseñar en Samsonite no sólo es cubr i r  las de­
mandas del Departamento  de M arke t ing ,  sino supe­
rarlas y proponer nuevas oportun idades de mercado, 
nuevas e innovadoras soluciones, nuevos usos, y 
cua lqu ier  idea que genere un cambio en el modelo 
del negocio.
Innovac ión  de p roduc tos  para el v ia je ro
Viajeros y su c lasif icación general
•  Frecuente: más de 3 viajes por mes.
•  Medio : en promedio 8 viajes al año.
•  Ocasional: dos o tres veces por año.
Tipos de viajes: largos y cortos
•  V ia jar a o tro  país.
•  V ia jar a otra ent idad o estado del país.
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•  Ir al t rabajo.
•  Ir a la escuela.
Para esta industria innovar consiste en equipar a 
la gente que se traslada de un lugar a otro. Todo ello 
a part i r  de una tarea permanente de conocim iento  y 
observación, en la Figura 1 se exhibe un ejemplo de 
modelo integral a considerar en el desarrollo de un 
producto dentro de una empresa.
En Samsonite, donde día a día se trabaja pensan­
do en el viajero, no existen límites, y como en cua l­
qu ier negocio, se diseña con t iempos y periodos muy 
precisos para poder cum p l i r  con los lanzamientos en 
el mercado, sin embargo, en esta empresa com pro ­
metida con la marca, el proceso nunca acaba; antes 
de te rm ina r  un proyecto ya se t iene en mente el si­
gu iente  para apl icar en el fu tu ro  y así con t inuar  
siendo el líder y marcar tendencias. Nuestro proce­
so inicia con el c l iente y te rm ina  con el cl iente.
Investigación (Innovación)
En esta primera etapa, el proyecto inicia con dos pun­
tos de convergencia creativa: el M arke ting  research y 
el Design research ; inicio en el cual se crea el sopor­
te de los objetivos del proyecto, es decir, c imentar en 
un producto tangible los objetivos de los consumido­
res (o los objetivos de negocio de nuestros clientes).
•  Prospección.
•  Requerimientos.
•  Diseño.
Supervisión
Etapa durante la cual se diseña y desarrolla el pro­
yecto, siempre traba jando con s ty l ing  y evaluando el 
uso del producto diseñado, en un ambiente riguroso 
de trabajo. Es la etapa donde generamos la mayor 
cantidad de ideas para un posible desarrollo.
•  Diseño.
•  Gestión.
Figura 1
Fases
0. Prospección
1. Requerimientos
2. Diseño
3. Gestión
4. Desarrollo
5. Aprobación
6. Verificación
CC
cá
C D  C J
QJ O  > Cc  c
%o\n
>
QJ
Q-3un C  'O  QJ 'Z Z
E
un
CT>
CT!
QJ >un
Seguim iento (Nueva gestión)
Los diseñadores de producto como equipajes o 
backpacks deben buscar, sobre todo, la innovación 
en el modelo del negocio, no en el producto. Cada 
día se buscan nuevas formas de desarrollo para de­
ja r  asentado que no somos diseñadores y mercadó- 
logos, que ante todo debemos ser consultores 
estratégicos en el desarrollo de producto.
•  Diseño.
•  Gestión.
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•  Desarrollo.
•  Aprobac ión.
•  Ver i f icac ión.
Dos proyectos relevantes
Proyecto A t la n t is
Moderna y práctica línea de maletas para viajeros que 
buscan un equipaje durable y fácil de manejar. Cuen­
ta con expansión para mayor capacidad de carga.
Proyecto enfocado para un nivel socio económ i­
co de clase media baja. Su lanzam iento  en el 2004 
generó mayor vo lumen de venta y aceptación entre 
el segmento al cual fue d ir ig ido, por su diseño no ­
vedoso y precio razonable.
Fabricado en poliéster, con herrajes t rans lúc idos 
y f ren te  semi-r íg ido. Combinac iones beige con de­
ta l les en rojo y negro con detal les en azul.
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Proyecto Sohora
Contemporánea e innovadora colección de viaje com ­
puesta de equipaje híbrido y bolsos casuales. Proyecto 
d ir ig ido  a t iendas departam enta les  con un lanza­
m ien to  en 2004.
Línea que cuenta con el innovador sistema spin- 
ner, sistema de ruedas muIt id irecc iona les para evi­
ta r  el esfuerzo de carga del viajero.
Fabricado en pol iéster de alta resistencia, herra­
jes t rans lúc idos e in ter iores coloridos. Com binac io ­
nes gris con detal les en amar i l lo  y azul con detalles 
en naranja.
ALFONSO CORTÉS GUT IERREZ > E JERCER E
Conocimientos y habilidades concretas deseables 
en esta especialidad
Un diseñador de p roduc to  en una empresa con m a r­
ca de gran renombre debe con ta r  con las s iguientes 
habi l idades desde mi pa r t icu la r  pun to  de vista. Por 
supuesto, después de adqu ir i r  los conoc im ien tos  bá­
sicos de la discipl ina.
•  Ser un invest igador constan te  de la industr ia  en 
la cual se trabaja.
•  Sustentar la invest igación de una manera sólida, 
práctica y honesta.
•  Ayudar a iden t i f ica r  y reconocer las o p o r tu n id a ­
des de mercado y ofrecerlo como benef ic io  en un 
p roducto  tang ib le  a nuestros clientes.
•  Entender y conceptua l izar  las necesidades del 
consumidor.
•  Estar com prom et idos  con la marca.
•  Comunicac ión en la empresa constante.
•  Conocer los ob jet ivos de M arketing .
•  Conocer las expectat ivas de ventas 
(Reta il journey).
•  Salir a ver "qué pasa afuera".
Conc lus ión
%
Hoy en día un d iseñador debe en tender que el ejer­
c ic io profesional en un país la t inoam er icano  con l le ­
va una gran responsabil idad, ya que la competencia  
que se genera con las im portac iones es ardua. Sin 
embargo, cada día se abren nuevos caminos y se de­
be estar preparado para los cambios. Los nuevos es­
cenarios para esta competenc ia  son bastantes, pero 
sólo los profesionales que sean pro act ivos y sean 
conscientes de los cambios tendrán la oportun idad 
de generar va lor  en su act iv idad diaria.
La Figura 2 muestra la visión que debe desarro­
l lar cada diseñador un su campo de trabajo, ser ob­
sesivos en atender las necesidades del consum idor  y 
mantenerse excitados por invest igar cada día acer­
ca del t raba jo  que desarrollan.
Es muy im po r tan te  en tender que la investigación 
es práctica, no tediosa como todos lo imaginamos, 
invest igar es:
•  U t i l izar  lo que diseñas y re f lex ionar sobre ello.
•  Es observar a los usuarios para entender por qué 
ut i l izan los objetos de una cierta manera.
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Investigación en las PyMES
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(ITESM).
El escritor Carlos Fuentes1 se ha referido a la g lobalización como el m ov im ien to  
mundia l  de bienes, servicios y valores. En el caso de México, este desplazamiento 
se debe a los tres acuerdos comerciales f i rmados con Estados Unidos y Cañada, la 
Comunidad Europea y el mas reciente con Japón. Aun cuando estos convenios de 
in te rcam bio  comercia l ofrecen oportunidades a nuestros productos, lo c ierto es que 
también les abre las puertas a los productos generados en dichos países, consi­
gu iendo éstos posicionarse en el mercado nacional y en muchos de los casos ob l i ­
gando a sus contrapartes locales a retirase. Por un lado, nada coincidente, es que 
México desde el año 2000 ha venido incrementando, en promedio, un 5%  sus im -
* El presente artículo esta basado en los resultados de una investigación y forman parte de los capítulos 
uno y cuatro de su tesis doctoral en la Escuela de Negocios de la Universidad de Nottingham, Inglaterra.
1. Fuentes, Carlos, En esto creo, México D.F., Seix Barrai, 2002,
Tabla 1. Exportaciones efectuadas en el 2003
Periodo Alemania Canadá Estados Unidos Francia Italia Japón Reino Unido México
2003 818 264 719 359 285 465 304  159
portac iones respecto a sus exportaciones, p r inc ipa l ­
mente  en el sector de bienes de uso in termedio . Por 
o tro  lado, de los 165 mil m il lones de dólares gene­
rados por las exportac iones mexicanas en el 2003, 
19 mil m i l lones fueron por la venta del petró leo c ru ­
do, el resto se divide entre los sectores agropecua­
rios, de extracc ión y de maquila, mostrando este 
ú l t im o  un retroceso en los cuatro  años recientes, lo 
que lo ha llevado, inclusive, a un índice inferior al al­
canzado a fines del sexenio anterior.2
La Tabla 1 demuestra conservadoramente el m on­
to en miles de mil lones de dólares de las exportacio­
nes efectuadas en el 2003, por los diversos países con 
los que México t iene f irmados acuerdos comerciales.
Se puede observar que cualquiera de los siete paí­
ses más industrial izados del mundo supera por mucho 
a las exportaciones mexicanas. Es notorio también 
que Alemania en Europa, Japón en Asia, y los Estados 
Unidos en el cont inente americano, generan juntos 
más de dos billones anuales de dólares por sus expor­
taciones. Los productos diseñados y manufacturados 
por estos países no sólo los ha llevado a alcanzar un 
liderazgo económico importante, sino también los ha 
guiado a obtener un reconocimiento en el campo del 
diseño. Podemos a f i rmar que el diseño norteamerica­
no es propositivo, el diseño alemán es funcional y el 
diseño japonés innovador. Esta clasif icación se puede 
extender a que el diseño ital iano es artístico, el dise­
ño danés es sustentable, el diseño finlandés es elegan­
te y el francés vanguardista. En todos estos casos, el 
diseñador local aporta valor agregado con sus conoci­
mientos y habil idades a los productos que desarrolla. 
Pero el diseño no únicamente ha coadyuvado a estos 
países a alcanzar un liderazgo internacional, el diseño 
los ha hecho competi t ivos y prósperos, elevando así la 
calidad de vida de sus habitantes.
En el caso de México, su nivel de com pet i t iv idad  
se ha visto seriamente desminu ido en años recien­
tes; en su edición 2004  el World Competit iveness 
Year Book3editado por el Ins t i tu to  In ternacional pa-
2. Instituto Nacional de Geografía y Estadística (INEGI), Estadísticas Económicas. Consulta en línea en h ttp : l lwww.inegi.gob.mx, ac­
ceso el 15 de diciembre del 2004.
3. Instituto Internacional para la Administración del Desarrollo IMD, World Competitiveness Year Book 2002, Genova, Suiza.
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ra la Adm in is t rac ión  del Desarrollo (IMD), señala 
que M éx ico  re trocedió  en el 2004  a la posición 56 
respecto a la 53 alcanzada en el 2003, y a la 43 en 
el 2002 (véase Tabla 2).
Es im p o r tan te  señalar que el nivel de c o m p e t i t i -  
vidad que otorga el IMD a un país se genera con ba­
se en la evaluación de tres factores fundamenta les :  
a) su desempeño macroeconómico, b) el desempeño 
de su gobierno, y c) el desempeño empresarial de 
sus compañías. Por si su crít ica s i tuación necesitara 
corroborarse, el Foro Económico M u n d ia l4 también 
publica anua lm en te  una lista con 80 países de los 
191 que fo rm an  la ONU, en ésta México ocupó el lu­
gar 45 en el 2002, y el 42 el 2001. Para Juan María 
A lp o n te 5 ambas fuentes de in fo rm ac ión  demuestran 
que nuestra com pe t i t iv idad  se ha venido de te r io ran­
do en los ú l t im os  años. Pero ¿cómo revert ir  este 
sombrío panorama?, y en palabras de Michael Pe- 
ters6 ¿cómo dejar de ser un país con una gran r ique­
za cu l tu ra l  pero con una gran pobreza economica?
Sin duda que como diseñadores, será a part i r  de 
nuestro quehacer creativo y la ac t i tud  de solucionar
Tabla 2. Clasificación de competitividad
de acuerdo al IMD.
País 2000 2001 2002 2003 2004
Brasil 38 40 37 52 53
Chile 30 27 22 26 26
México 33 36 43 53 56
Finlandia 6 5 3 3 1*
USA 1 1 1 1 1
problemas que se logrará un impacto  posit ivo en los 
tres niveles de compet i t iv idad arriba mencionados, 
sin embargo, nuestra injerencia puede ser mayor a 
corto  plazo en el desarrollo del sector privado. De 
acuerdo con datos estadísticos,7 en México existen
2,844,000 negocios registrados y clasif icados en 
cuatro categorías: micro, pequeña, mediana y g ran­
des empresas, las tres primeras en con jun to  con fo r ­
man el sector de las l lamadas PyMEs, mismas que 
alcanzan el 99 .7%  de las empresas registradas. Es 
im portan te  anotar que a pesar de su tam año las Pe­
queñas y Medianas Empresas son la mayor fuente 
de generación de empleos en nuestro país, por otro
4. Foro Económico Mundial. Competitiveness World Wide Rankings 2003. Consulta en línea en h t tp : / /www.weforum.org/, acceso el 25  
de enero del 2004.
5. Alponte, Juan Maria, "Democracia y bienestar", en el periódico El Universal, México D.F., enero 2003.
6. Michael Peters durante su presentación en el evento de marca la diferencia. México D.F., 6 de marzo, 2003.
7. Instituto Nacional de Geografía y Estadística (INEGI). Estadísticas Económicas, Consulta en linea en h ttp : l lwww.inegi.gob.mx, ac­
ceso el 15 de diciembre del 2004.
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lado, vale recordar que un a l to  porcenta je  de las 
grandes empresas mundia les de hoy en día, fueron 
pequeñas hace apenas 50 años.
El contexto  del diseño y la innovación en México
A lgunos  es tud ios8 han dem ostrado  que el diseño 
puede c o n t r ib u i r  p os i t ivam en te  al desempeño de 
las empresas y a m e jo ra r  la percepción del va lo r  de 
los consum idores  en varias industr ias, s iendo éste 
un e lem en to  que puede generar  la d i fe renc ia  m a -  
c roeconóm ica ,  tan  val iosa para desarro l la r  v e n ta ­
jas  co m p e t i t iva s  en tre  las naciones. Pero, ¿cómo se 
encuen tra  el d iseño en nuestro  país y cóm o es per­
c ib ido? En una inves t igac ión  coord inada  por el a u ­
to r  en el año 2002, se e n co n t ró  que de casi 300 
d irec to res  y dueños de PyMEs en México, el 18%  
de ellos considera al d iseño un s inón im o  de crea ­
c ió n ; para un 13%  el d iseño representa la a p a r ie n ­
c ia  o es t i lo  de un p roduc to .  Con un porcenta je  
menor, el 8 %  de estos empresar ios se re f i r ie ron  al 
d iseño com o la presen tac ión  de un p roduc to ;  la 
palabra proceso  a lcanzó un porcen ta je  igual (véa­
se Gráfica 1).
Gráfica 1. Lo que entienden los industriales por diseño.
0/0
■  18 Creación 
i f J 3  Apariencia
■  8 Presentación
■  8 Proceso
■  7 Desarrollo
■  7 Forma
5 Innovación
■ 5 Planeación
■ 5 Ideas
24  Otro
Si bien es c ie r to  que el d iseño es un proceso 
c rea t ivo  que com ienza  con una idea y te rm in a  con 
un p ro du c to  o m a te r ia l  v isual para su m a n u fa c tu ­
ra o im p la n ta c ió n ,  el d iseño ta m b ié n  es in n o v a ­
ción desde el m o m e n to  en que un nuevo ob je to  es 
im ag inado ,  conceb ido  y creado, estamos hab lando 
de d iseño; por lo ta n to ,  el d iseño es la esencia de 
la innovac ión .  De acuerdo con Peter D rucker9 la 
innovac ión  no es c ienc ia  o tecno log ía ,  s ino valor, 
un va lo r  que se acrecenta  al generar  o m e jo ra r  
una idea. Podemos a f i rm a r  que la innovac ión  son 
las nuevas ¡deas que nos l levan a un cam b io  para 
mejorar.
8. Borja de Mozota, B., "Structuring Strategic Design Managem ent:  Michel Porter Value Chain", Published The Design M anagem ent 
Journal, spring 1998. pp. 26 -31 .
9. Drucker, Peter, La gerencia. Tareas, Responsabilidades y Prácticas, México D.F., Ateneo, 1993; Drucker, Peter, Innovation and entre­
preneurship, Oxford UK, Butterworth 8t Heinemann, 2001.
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En lo que se refiere a la innovac ión dentro  del 
con tex to  de las PyMEs, el au to r  encontró  que el 
3 2 %  de los empresarios considera la innovac ión co ­
mo algo nuevo ; en segundo lugar, un 14% de los en- 
cues tados  cons idera  la in n o va c ió n  com o una 
mejora]  el 12%  de esos hombres de negocios se re­
f i r ió  a ella como creación, la palabra cam bio  a lcan­
zo tam b ién  el 12%; a la rm antem ente ,  sólo el 2%  de 
los encuestados se ref ir ió  al diseño  como una forma 
o s inón im o de innovac ión (véase Gráfica 2).
Cuando a los d irect ivos se les pidió que respon­
dieran: ¿qué im por tanc ia  t iene la innovación dentro 
en las act iv idades de su empresa?, sorprendente­
mente un número muy grande (75%) la consideró 
como m u y  im portan te ,  el resto (25%) señaló que era 
un e lemento  im p o r ta n te ; es necesario mencionar 
que no hubo o tro  t ipo  de respuestas a la pregunta. 
Ad ic iona lm ente ,  se les preguntó  a los encuestados 
en dónde apl icaban la innovación dentro  de las ac­
t iv idades de su empresa, un 51%  contestó que en 
los produc tos  que m anufac tu ran ,  un 3 7 %  se refir ió 
a los servicios  que ofrecen, el porcentaje restante 
enuncio  que en otras act iv idades (véase Gráfica 3).
Si bien la innovación es un e lemento importan te  
para los empresarios mexicanos y par t icu la rmente  
se aplica en los productos que ellos manufacturan, 
es necesario saber ¿qué alcance y l im itac iones tiene 
el diseño industr ia l  en el proceso de desarrollo de 
estos nuevos productos?, a esta pregunta fo rmulada 
por el autor, un 54%  de los líderes contestó que la
Gráfica 2. Lo que entienden por innovación
los empresarios mexicanos.
O/o
■  32 Nuevo 
14 Mejor
•  12 Creación
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Gráfica 3. ¿En dónde se aplica la innovación 
dentro de las actividades de su empresa?
%
■  51 Productos 
37 Servicios
ü 1 12 Otro
Gráfica 4. ¿Cuál es la principal barrera para involucrar 
a los diseñadores industriales en el desarrollo
de nuevos productos?
%
■  54 Desconocimiento 
de la disciplina
18 Los gerentes 
deciden 
»  8 No es necesario
■  10 Otro
■  10 No hubo otra 
respuesta
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pr inc ipal razón para no invo lucra r  al diseño indus­
tr ia l  es el desconoc im ien to  de la discip lina, un 18% 
a rgum en tó  que ellos o los gerentes son quienes de­
ciden el esti lo  y m a te r ia les  que con fo rm an el nuevo 
p roduc to  (véase Gráfica 4).
Estrategias competitivas
Para M ichae l  P o r te r10 —pro fesor de la Escuela de 
Negocios de la Univers idad de H a r v a r d -  existen 
tres es tra teg ias  p r inc ipa les  para la c o m p e t i t iv id a d  
de una empresa: a) l iderazgo en costos, b) d i fe re n ­
c iac ión , y c) en foque  o a l ta  segm en tac ión .  M uchas  
empresas, p a r t ic u la rm e n te  las de los países en vías 
de desarro l lo ,  fu n d a m e n ta n  su c o m p e t i t iv id a d  en 
bajos costos, d e s a fo r tu n a d a m e n te  M éx ico  no es la 
excepc ión. La inves t igac ión  m os tró  que el 2 8 %  de 
casi 300  empresar ios  dueños o gerentes de PyMEs 
m a n u fa c tu re ra s  en M éx ico  considera al precio co ­
mo su fa c to r  clave para com pet i r .  Aunque  este da ­
to  c u a n t i t a t i v o  pueda parecer a le n ta d o r  para la 
economía  de este país, no lo es, al con tra r io ,  en 
general las empresas mexicanas, sean estas micro, 
pequeñas, m ed ianas o grandes no pueden seguir  
c o m p i t ie n d o  a p a r t i r  de tener  precios bajos, lo que 
"o b l ig a "  pagar sueldos insu f ic ien tes ,  o en o tros  
casos p rocu rando  la p ro tecc ión  del gob ie rno  y lo
Gráfica 5.
%
■  43 Calidad 
28 Precio 
13 Proceso de
manufactura
■  7 Innovación 
Tecnológica
■  6 Mejoras al 
diseño 
del producto
■  3 Otros
que es aún más r iesgoso: apos tando  a la p rosper i ­
dad sin ven ta jas  com pe t i t ivas .
El ta m b ié n  pro fesor de la escuela de negocios 
de la Univers idad de Harvard, Robert  Hayes dec la ­
ró que en los años sesenta y se tenta  las empresas 
com pe t ían  con base en el precio, a f ina les  de los 
se tenta  y p r inc ip ios  de los ochenta  lo estaban ha ­
c iendo con cal idad, y v a t ic in ó  que a p a r t i r  de f i n a ­
les de los o c h e n ta  lo ha r ían  con d iseño. 
Paradó j icam ente  a la g loba l izac ión  que hoy v iv i ­
mos, nuestras empresas siguen c o m p i t ie n d o  con 
base en el precio y la ca l idad ;  un da to  a cons ide ­
rar es que el 4 3 %  de los mismos d i rec t ivos  en -  
cues tados  t ie n e  en la ca l id a d  su f a c t o r  de 
c o m p e t i t iv id a d  (véase Gráf ica 5).
10. Porter, Michel, The competitive advantage o f  nations, London UK, Editorial Macmillan Press Ltd., 1998.
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Desarrollo de productos Gráfica 6
Gráfica 7.
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1 Otras causas
Cuando a los gerentes se les preguntó  cuál era la 
pr inc ipal razón para desarro l lar nuevos productos, la 
invest igac ión mostró  que el 16% desarrolla nuevos 
productos con la f ina l idad  de "hacer adiciones a su 
po r ta fo l io  de productos". Como segunda razón c i ta ­
da fue "el responder a los productos de la com pe­
tencia",  m ientras que la tercera razón atr ibu ida fue 
realizar el "reemplazo de productos" con un 13%, 
seguida por el "resultado de las act iv idades de in ­
vest igación y desarrol lo" con un 12%. El desarrollo 
de productos como una estrategia de mercadotec­
nia y la demanda de productos nuevos obtuv ieron 
porcenta jes semejantes, el 11% y el 10%, respecti­
vamente. Finalmente, el porcentaje más a to lo ob­
tuvo  el no tener o exist ir  una razón en part icu lar 
para generar nuevos productos, esto ú l t im o  permite 
sugerir  que las PyMEs mexicanas desarrollan pro­
ductos sin un m ot ivo  en particular, es decir, lo ha­
cen bajo un esquema de oportun idades que los 
emprendedores detectan. La Gráfica 6 muestra los 
porcentajes arriba descritos.
A la pregunta sobre cuál es el principal obstáculo 
que enfrentan las PyMEs para desarrollar nuevos pro­
ductos, casi la mitad de los empresarios respondieron
que la falta de recursos financieros. En segundo lugar, apoyo de los bancos locales. Es importante mencionar 
un 14% mencionó que la falta de personal capacita- que el porcentaje más bajo se refirió al costo de desa- 
do les impide generar nuevos bienes. Seguido con un rrollar un nuevo producto. Estos datos se encuentran 
12% los empresarios que se refirieron a la falta de representados en la Gráfica 7.
%
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Finalmente, se les preguntó a los empresarios si 
contaban con una estrategia de desarrollo de nuevos 
productos, a lo que el 65°/o respondió a f i rm at ivam en­
te, mientras que el 35%  lo hizo negativamente.
A d m in is t ra c ió n  del d iseño
Es posible a f i rm a r  que el éx i to  del proceso de desa­
rro l lo  de un nuevo p roduc to  está de te rm inado  por 
diversos factores, entre ellos el uso del diseño in ­
dustr ia l ,  sin embargo, éste debe ser v is to  bajo una 
nueva perspectiva, bajo la de su adm in is t rac ión ,  
vista esta adm in is t rac ión  desde un enfoque es tra ­
tégico. La adm in is t rac ión  es una d isc ip l ina que o r ­
ganiza los recursos de una ins t i tuc ión  y que se 
aplica en un sin núm ero  de áreas, y el diseño no 
puede ser la excepción. Bruce" a rgum enta  que las 
act iv idades de adm in is t rac ión  del diseño inc luyen 
su planeación, organ izac ión, ins taurac ión, segu i­
m ien to  y evaluación.
Para que la adm in is trac ión  del diseño sea estra­
tégica, ésta debe ser incorporada a la estrategia ge­
neral de la empresa. El té rm ino  estrategia viene del 
gr iego ant iguo, y su s ign if icado se refiere al "arte del 
general", ac tua lm en te  este s ign if icado se emplea en
Figura 1. Administración estratégica del diseño.
los negocios para de f in i r  los esquemas por los que 
los recursos y venta jas de una f i rma son manejados 
para sorprender y aventa jar  a los compet idores o 
para exp lo ta r  oportunidades. Gil lespie12 ha def in ido 
la adm in is trac ión  estratégica del diseño como un 
proceso de negocios que incorpora al diseño y su 
adm in is trac ión  dentro  del proceso de fo rm ac ión  de 
una estrategia, logrando así su desarrol lo en cada 
aspecto y nivel dentro  de las empresas (véase Grá f i ­
ca 6). Por lo tan to ,  en nuestro contexto, podemos 
sugerir que aquellas empresas mexicanas que ap l i -
11. Bruce, M argaret  and Cooper Rachel, Marketing and Design Management, England, Thompson Business Press, 1997.
12. Gillespie, Brian, "Strategic Design M anagem ent in 2 50  Floors or Less", en Boletín Electrónico del DMI, abril, 2003.  
http:/ /www.dmi.org /dm i/h tm l /publications/news/ebulletin
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quen la correcta adm in is t rac ión  del diseño, pueden 
hacer de éste un e lem ento  estra tég ico para que a l­
cancen sus objet ivos, y logren una venta ja com pe­
t i t iva  (véase Figura 1).
Conclusiones
De la in formación cuant i ta t iva  recolectada y analiza­
da durante la investigación, se puede af irmar que un 
paupérrimo 2%  de los empresarios considera al dise­
ño como una forma de innovación, mientras que un 
5%  ve en la innovación al diseño. Por otro lado, aun 
cuando un 65%  de los encuestados af irmó contar con 
una estrategia de desarrollo de nuevos productos, en 
las diversas investigaciones cuali tat ivas efectuadas en 
PyMEs Mexicanas, no fue posible hallar la evidencia 
de tal aseveración. Del estudio es posible validar a lgu­
nas hipótesis, dentro de las que destaca: "En el con­
tex to  de las PyMEs mexicanas la innovación es un 
elemento importante, pero el uso del diseño indus­
trial, como una herramienta para la innovación de 
productos es casi nulo".
Múlt ip les  son las causas por las que el diseño en 
su to ta l idad —incluso siendo un e lemento estra tég i­
co en los negoc ios - ,  es todavía subestimado por los 
empresarios; en algunas empresas puede ser a t r ibu í-  
ble a su fa lta  de ínteres por la disciplina, de no ver 
al diseño como un e lemento para ser compet i t ivos e 
innovadores, o bien para desarrollar productos mejor 
diseñados. Sin embargo, otras razones pueden ser 
que los diseñadores, ya sean industriales, gráficos o 
text i les no han sabido promover el valor de su pro­
fesión. Algunas causas más serían que los diseñado­
res no hablan el lenguaje de los negocios, o porque 
no aplican su experiencia y habil idad en áreas como 
la mercadotecnia, la investigación o la adm in is tra ­
ción del diseño.
Para finalizar, me permito parafrasear a Carlos 
Fuentes "si bien la alobalización es inevitable, ello
Z J 1
no signif ica que sea fa ta lm ente  negativa". Los dise­
ñadores como gremio creativo interesado en la so lu­
ción de problemas, podemos proponer alternativas a 
nuestro entorno cotidiano, imaginando el fu tu ro  y 
desarrollando la cultura con la cultura del diseño.
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Desarrollo de nuevos productos en México
C A R L O S  A L V A R A D 0  D U F O U R  > D I S E Ñ A D O R  I N D E P E N D I E N T E
Diseñador 
Independiente. 
Maestría  
en Ingeniería 
de! Producto y 
Proceso. Proyectos 
profesionales 
sobresalientes en 
México y Brasil.
Hablar del desarro l lo  de nuevos p roduc tos  en un país como el nuestro, es muy 
comple jo ,  ya que t ra d ic io n a lm e n te  no se inv ie r te  en ese rubro, debido, entre 
o tras cosas, a la tendenc ia  de la industr ia  mexicana de enfocarse a la maqu i la  
de partes.
Por o tro  lado, lo que se fabrica no deja de ser copia de productos existentes en 
otros mercados, esto conlleva a la const i tuc ión de una industr ia poco compet i t iva  
que se encuentra en desventaja por la fa lta  de oferta de nuevos productos en los 
mercados internacionales. ¿Entonces qué pasa con los nuevos productos?
Para poder desarrol lar nuevos productos, primero debemos tener muy claro en 
qué área del diseño queremos actuar;  segundo, debemos prepararnos exhaust iva­
mente para poder en fren tar  los retos que se nos presentarán y, tercero, ir en bus­
ca de las oportunidades, posiblemente esto sea lo más difíci l y lo que requiera de 
mayor esfuerzo.
M uchos diseñadores salen al mercado de t raba jo  sin preguntarse en qué ra­
mo del diseño quieren trabajar, lo que a veces puede l levarlos por un cam ino  a le ­
jado  de la producción industr ia l ,  para la cual fueron formados.
Este cam ino  a l te rna t ivo  genera lm ente  los obliga 
a ac tua r  en mercados muy com pet idos  por otras 
profesiones, en consecuencia, son pocos los p ro fe ­
sionales que se dedican al desarrol lo de nuevos pro­
ductos den tro  de la industr ia  nacional.
En una búsqueda insistente por desarrol lar pro­
ductos, tuve la opor tun idad  de acercarme a una em ­
presa que com o m uchas  o tras  en M éx ico  se 
encuentra  enfocada en sobrevivir, cosa muy común 
en nuestro país.
Esta empresa de Inyección de productos de plás­
t ico, como la mayoría de su ramo, se dedicaba a m a­
qu i la r  p roductos de marcas internacionales. Aunque 
había hecho algunos in ten tos  por desarrol lar nuevos 
productos, casi siempre con poco éxito.
9
Esto ¿a qué se debe? Bueno, son muchos los fa c ­
tores involucrados: globaIización, poco capita l de 
inversión, fa l ta  de estrategias de desarrol lo de pro­
ductos, mala estrategia de ventas, etcétera.
Para desarro l lar un producto  nuevo la empresa 
requiere de una serie de esfuerzos económicos, o r-  
ganizacionales, logísticos, estructurales, de p lanea- 
ción, de d is tr ibuc ión, etc., los cuales deben ser 
evaluados antes de emprender cua lqu ier  desarrollo, 
ya que una mala planeación los llevará al fracaso.
El d iseñador que pretende desarrol lar nuevos 
productos en este ambiente  debe estar consciente 
de que el diseño es la pieza fundam enta l  en este 
rompecabezas tan complejo, y que es punta de lan­
za para que toda esta maquinar ia  se engrane. Esto
implica una gran responsabil idad ya que la industr ia  
mexicana en general no t iene experiencia en el de­
sarrol lo de nuevos productos. La mayoría de las em ­
presas en México  no cuentan aún con especialistas 
en desarrol lo de productos, por lo que prefieren co­
piar o t raer  los diseños de o tro  país.
Cuando un diseñador industr ial se acerca a una 
empresa de inyección de plástico que se dedica casi 
en su to ta l idad a la maquila, se piensa que segura­
mente no tendrán interés en desarrollar nuevos pro­
ductos, pero a veces podemos estar muy equivocados. 
Como en este caso, donde después de una exhaust i­
va labor de convencimiento, se me autor izó el reto de 
iniciar el desarrollo de un nuevo producto.
En el año 2000 la estructura económica de dicha 
empresa se vio afectada peligrosamente, ya que uno 
de sus cl ientes principales "Colgate Palmolive" les 
ret iró casi por com ple to  la maqui la  que les asigna­
ba anualmente, debido a que su c l iente decidió m i ­
rar hacia otras opciones en Asia y Centroamérica. 
Concientes del riesgo que signif ica este t ipo  de de­
pendencia económica, la empresa de inyección de 
plástico mencionada optó por comenzar a desarro­
l lar su propia línea de productos.
El mercado de higiene personal y del hogar es 
muy d inámico, día con día aparecen innovaciones y 
es muy difíc i l  com pe t i r  por precio debido a la inva­
sión de los productos asiáticos. La opción para co m ­
pet ir  se l im i ta  a agregar valor a los productos, 
además de tener precios competi t ivos.
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Para enfren tar  a los asiáticos, que lanzan varias 
mercancías al mismo t iempo, la producción de un so­
lo producto innovador no tendría el impacto necesa­
rio para impulsar a la empresa en este mercado. Por 
ello se decidió in ic iar con un programa de mejora de 
sus productos existentes y el desarrollo de nuevos.
Este proceso tenía tres retos fundam enta les :  el 
pr imero, conseguir  cap ita l  de inversión; el segundo, 
generar una adecuada estrategia de venta y, el te r ­
cero, no menos im portan te ,  diseñar productos con 
a l to  va lor  agregado.
Como siempre sin d inero no hay proyecto, por lo 
que se llevó a cabo un nuevo e innovador sistema de 
trabajo. Una parte de la inversión para moldes, m a­
teria les y mano de obra se pagaría con el d inero ob­
ten ido  en la pre venta de diseño a posibles cl ientes 
potenciales. La parte restante sería f inanciada por la 
propia empresa, creando así un sistema de riesgo 
com par t ido  con los clientes.
En esta nueva fo rm a  de t raba jo  se han desarro­
l lado más de 30 p roduc tos  de d i fe rentes  tipos. Y 
a c tu a lm e n te  la empresa cuenta  con un depa r ta ­
m en to  de diseño propio, aún pequeño, pero que 
crece a su r i tm o.
Esta nueva d inámica obl igó a la empresa a re­
p lan tear su estructura func iona l,  pasó de func ionar  
como m aqu i lador  a desarrol lar y comerc ia l izar nue­
vos productos.
Al in ic io de esta nueva propuesta de trabajo, 
aunque todo  se sustentaba en la prevenía del dise­
ño, éste todavía no era considerado como una inver­
sión, sino como un gasto. Esto cambió poco a poco, 
conforme la fuerza de venta y promoción fue o b te ­
niendo resultados. Se part ic ipó en ferias in te rnac io ­
nales para mostrar los nuevos desarrollos y captar 
cl ientes en países como EUA, Europa y La t inoamér i­
ca (estrategia de venta).
El desarro l lo  de p roduc tos  d en t ro  de este t ip o  
de indus t r ias  requiere c o n o c im ie n to s  más especí­
f icos  de ingen ier ía  de p roducc ión ,  mater ia les ,  e r -  
gonom ía ,  etc.; pero más que nada requiere estar 
s iempre pend ien tes  de las tendenc ias  del m e rca ­
do, sin o lv ida r  las necesidades propias de todas 
las áreas invo luc radas  en la fa b r ica c ió n  del p ro ­
duc to .  El o b je t ivo  es hacer de cada p ro du c to  un 
buen negocio.
El contar con desarrollos propios, le permit ió a es­
ta empresa ubicarse en ventaja respecto a su compe­
tencia, ya que se le abrieron oportunidades de negocio 
que antes no existían. El mismo mercado demanda 
diariamente innovación, requiere nuevas ideas y si no 
propones, automáticamente quedas excluido.
Es difíci l  tener un catá logo de productos muy 
amplio, ya que eso implicaría sobresaturar la capa­
cidad productiva y el stock  de la empresa.
Una manera de evitar dicha sobresaturación y, al 
mismo t iempo, poder mantenerse en la vanguardia 
del mercado sería, además de tener una línea de 
productos básicos, poder ofrecer al c l iente produc­
tos que pueden ser desarrollados especialmente a
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sus necesidades, den tro  del sistema de riesgo c o m ­
part ido  m enc ionado an te r io rm ente .
Muchas veces los c l ientes están en busca de 
ofertas, innovaciones o a l te rna t ivas  que les sirvan 
para sat is facer a segmentos del mercado muy espe-
$
cíficos. Estos son d if íc i les de a tacar y genera lmente  
los fabr ican tes  no les dan im portanc ia  propon iendo 
ún icam ente  sus productos de catálogo.
Al desarrollar productos nuevos se generan opor tu ­
nidades no contempladas. Tal fue el caso de un grupo 
de personas que querían desarrollar nuevos productos, 
pero no encontraban empresas que compart ieran su 
visión emprendedora. Este grupo de inversionistas se 
nos acercó con la intención de desarrollar una serie de 
cepil los dentales deportivos, ya que habían ident i f ica­
do una oportunidad de negocio.
Después de visitar varias empresas del ramo, los in­
vers ionistas estadounidenses, cons t i tu idos  como 
"Sportz Dent", decidió que la empresa más idónea pa­
ra llevar a cabo su proyecto sería en la que estábamos 
trabajando, por el hecho de que además de tener una 
estructura sólida, también tenía la misma visión que 
ellos en el desarrollo de nuevos productos.
Los inversionistas se acercaron con sus primeras 
ideas; ya tenían las patentes de c inco cepil los den­
tales con tem át icas  de deportes: soccer, foo tba l l ,  
basketball, baseball y golf.
Los cr i ter ios expuestos por parte de los inversio­
nistas fueron los siguientes:
•  No sobre pasar los costos estimados de inversión.
•  Buscar la innovac ión de los cepil los en los temas 
deport ivos.
•  Desarrol lar la ergonomía y el uso de los cepil los 
y dar énfasis a la fo rm a de la cabeza y a la dis­
t r ibuc ión  de las cerdas.
•  U t i l iz a r  2 m a te r ia les :  p o l ip ro p i le n o  y Sil icon 
s in té t ico .
•  U t i l izar  las l icencias de varios equipos.
•  Diseñar con los estándares de EUA y Europa.
Asimismo, presentaron un docum ento  que con ­
tenía una lista de necesidades y una serie de dise­
ños de cepil los con los temas deport ivos señalados. 
La ¡dea or ig inal era apenas t raba ja r  en el desarrol lo 
de estos diseños para su producción.
Las necesidades conten idas en el docum ento  sir­
vieron para establecer los requer im ientos del pro­
ducto, éstos se ponderaron y dieron como resultado 
los siguientes puntos:
•  Se decidió no desarrol lar los diseños presentados 
en el "b r ie f ing",  ya que de acuerdo con los requi­
sitos establecidos no contaban con la innovación 
y característ icas necesarias para ser com pet i t ivos  
en los mercados.
•  Otra decisión im por tan te  fue t ra ta r  de reducir  los 
costos de inversión a par t i r  de u t i l iza r  moldes, 
proponiendo que se diseñara un solo esqueleto 
de mango, que pudiera ser empleado en los c in ­
co modelos de cepillos, lo que reduciría de 10 a 6
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los moldes, ten iendo  un ahorro del 4 0 %  aprox i­
madamente . Este ahorro  serviría para desarrol lar 
los c inco modelos con jun tam ente ,  en lugar de 
por etapas como in ic ia lm en te  se había p lan tea­
do. Al lanzar al m ismo t iem po todos los modelos 
al mercado, la estrategia de venta sería más 
agresiva y seguramente tendría más éxito.
La parte creativa se dedicó a generar conceptos 
muy atractivos, que cumplieran con los requerimien­
tos de las tendencias internacionales antes estableci­
das. Primero se determinó cuáles serían las variantes 
entre los cepillos y cuáles serían las partes similares.
Esto nos llevó a diseñar un mango de po ' ip rop i-  
leno que cumpliera  con las característ icas de los 
c inco deportes, las pelotas y balones tendrían que 
estar en la misma posición, de igual manera seria la 
zona de apl icación de calcomanías para las l icen­
cias. La cabeza y la parte f inal del mango serían 
¡guales para los c inco modelos.
El recubr im ien to  de Silicon s in té t ico  cambiaría 
para cada uno de los modelos, con fo rm ando los d i ­
ferentes balones y pelotas, al igual que los diseños 
de tex tu ras  y mot ivos decorat ivos de la cara fronta l  
y posterior.
Se realizó un cuidadoso estudio de uso y de er- 
gonomía para la fo rma y tam año de los mangos, ca­
beza y cerdas, siempre cumpl iendo con las normas 
establecidas por los organismos que regulan este t i ­
po de productos de higiene dental.
En este punto, como se mencionó anter io rmente , 
es necesario apl icar al máx imo los d is t in tos conoc i­
m ientos obtenidos en la fo rm ac ión  de diseño indus­
tr ia l para la producción de los productos propuestos. 
Lo anter io r  por que muchas empresas de pequeño y 
mediano porte no contemplan la creación de un de­
partamento  de ingeniería de desarrollo, por lo cual 
eí diseñador t iende a suplir  esta función.
En el caso de las empresas de mayor tam año que 
sí cuentan con un departam ento  de ingeniería de 
desarrollo, el diseñador debe acompañar y tom ar  
decisiones de producción ya que los ingenieros pue­
den tender a seguir padrones preestablecidos res­
tr ing iendo la capacidad creativa propuesta en el 
diseño.
En la experiencia que analizamos se tomaron de­
cisiones técnicas en la producción de las molduras 
de los cepillos, supliendo por completo la asesoría de 
un departamento de ingeniería. Esto fue posible gra­
cias al conocim iento  obtenido con anterior idad en el 
área de desarrollo de productos industriales, lo an te ­
rior es un ejemplo de que en la vida profesional, aun 
con formación universitaria, los diseñadores debe­
mos t ra ta r  de especializar nuestro conocim iento  en 
areas de interés. Sin duda que esto no se descubre en 
la universidad, ni recién graduados, sino en la vida 
profesional, cuando uno decide especializarse en el 
momento que siente la carencia del conocim iento 
que ayude a cumplir  con los retos a los que nos en­
frentamos.
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Se presenta una serie de fo tog ra f ías  de los cinco 
p roductos  antes mencionados (véase Figuras 1-5).
Proceso de desarro l lo  de nuevos p roduc tos
En todo  proceso de desarrol lo es im portan te ,  ade­
más de invo lucra r  a los d i fe rentes depar tam entos  de 
la empresa, que la gerencia part ic ipe de manera ac­
t iva desde el in ic io  del proyecto. Esto ayudará a que 
el desarrol lo avance de manera más ágil y sin t r o ­
piezos, ya que al f ina l  son ellos los que tom an  las 
decisiones.
El proceso de desarrollo de nuevos productos está 
const i tu ido básicamente por los siguientes puntos:
•  Recopilar todas las necesidades de los d i ferentes 
c l ientes ( in ternos y externos).
•  Establecer requer im ientos  de proyecto y ponde­
rarlos (datos cuant i ta t ivos) .
•  Uso de técnicas creativas.
•  Usos de herramientas de desarrol lo (ergonomía, 
reciclaje, usabil idad, etc.).
•  Especif icaciones técnicas.
Necesidades de los c l ientes
Es importante tener en consideración dos factores, 
primero la identif icación de todos los tipos de clientes 
involucrados en el ciclo de vida del producto, desde su 
fabricación, pasando por el uso, hasta su descarte.
Y segundo, de gran importanc ia ,  es la in te rp re ta ­
ción de estas necesidades, ya que en la mayoría de 
los casos los c l ientes no saben cómo com un ica r  lo 
que quieren.
En un proceso de desarrol lo de nuevos productos 
existen c l ientes in ternos y externos que pueden te ­
ner necesidades muy part icu lares y de gran im p o r­
tancia  para agregar va lor  al nuevo producto.
Los clientes in te rnos  son todos aquellos que es­
tán d irec tam ente  involucrados con el uso y la pro­
ducción del p roducto  (ingenieros, usuarios, etc.).
Los clientes externos  se enfocan más a los fa c to ­
res que giran a lrededor de la logística, el t ransporte, 
usos secundarios del producto, venta, etc.
Las necesidades de los c l ien tes se centran  en lo 
que les gustaría que hiciera o tuv ie ra  el nuevo p ro ­
ducto, son datos sub je t ivos  y no pueden ser cuan -  
t i f icados.
Es difíc i l  iden t i f ica r  cuáles realmente aportarán 
una característ ica relevante al producto, por lo que 
en esta etapa todos los comentar ios son de gran im ­
portancia.
Requer im ien tos  del p royec to
Un correcto desarrollo de productos debe comenzar 
con un buen "b r ie f in g "  que cont iene datos objet ivos 
que pueden ser fác i lm en te  cuanti f icados, los l lam a­
mos requer im ientos de proyecto o especificaciones. 
Todas y cada una de las característ icas con las que
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Figura 1. Cepillo dental con motivo 
de Basketball.
Figura 2. Cepillo dental con mo­
tivo de Baseball.
A
i
Figura 4. Cepillo dental con 
motivo de Soccer.
Figura 3. Cepillo dental con motivo 
de Football.
Figura 5. Cepillo dental con motivo 
de Golf.
CARLOS ALVARADO DUFOUR » DESARROLLO DE NUEVOS PRODUCTOS EN MEXICO
cuenta  un p roduc to  son resu ltado de una lista de re­
querim ien tos .
Una necesidad pasa a ser reque r im ien to  cuando  
deja de ser sub jet iva y se conv ierte  en objetiva, es­
to  es, que se puede m ed ir  con a lgún siste rra cono­
cido (metro, kilo, grados, etc.).
Los re q u e r im ie n to s  de p royec to  deben ser eva­
luados y ponderados. Es m uy  im p o r ta n te  d e te rm i­
nar cuáles son los o b l ig a to r io s ,  cuáles son los 
necesarios y cuáles son los opc iona les  Dentro dd 
proceso de desarro l lo , se pueden u t i l iz a r  he rra ­
m ien tas  que de m anera s is tem á t ica  ayuden a o r ­
denar esta in fo rm a c ió n ,  com o es el caso de la 
"Caso de la calidad". Cuando no ordena rros co rrec ­
ta m e n te  los reque r im ien tos ,  podem os estar t ra b a ­
ja n d o  con ¡deas que a po r ta ran  poco o nada al 
nuevo p roduc to .
Técnicas creativas
La etapa creativa es, sin duda, la más im portan te  en 
el proceso de desarrollo de nuevos productos, por lo 
que nos podemos apoyar con técnicas que motiven 
a generar nuevas ¡deas en poco t iempo.
A lgunas técnicas interesantes y de fácil uso son 
el crear escenarios re lacionados al cic lo de vida del 
producto, otra es el desmembrar al m áx im o el p ro­
ducto  y hacer d iferentes com binaciones con sus 
partes, otra es hacer un diagrama con las func iones 
y subfunc iones del producto, hasta la más mínima.
Existen otras herram ientas que pueden ser u t i l i ­
zadas, pero lo más im p o r tan te  es que una vez que se 
t ienen las ¡deas, éstas sean evaluadas en relación 
con los requerim ien tos  antes establecidos. En esta 
evaluación se tendrá que negociar entre un requeri­
m ien to  y otro, esto se hace más certero si contam os 
con la je rarquía  de los mismos.
Lo que no puede suceder es que a capricho se dé 
más im portanc ia  a un requer im ien to  deseable que a 
uno ob liga to r io , ya que esto nos llevaría a u to m á t i ­
cam ente  al fracaso del proyecto.
Desarro llo  del p ro d u c to
El concepto que cumpla con la mayoría de los re­
quer im ien tos  ob liga to r ios  y necesarios deberá ser 
producido, u t i l izando  herram ientas de desarrollo 
como: usabiI¡dad, reciclaje y descarte, ergonomía, 
m anufac tu rab i l idad , etc.
Estas herramientas son un conjunto de criterios 
que ayudan a tom ar decisiones de importancia para 
crear un concepto viable, un objeto producible. De­
pendiendo de los requerimientos del proyecto se de­
berán usar las herramientas que más se ajusten al 
desarrollo.
D ocum entos  técn icos
Las espec if icac iones técn icas son todos los d o cu ­
m entos  que reúnen la in fo rm a c ió n  necesaria para
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poder m a te r ia l iz a r  el co n ce p to  desarro l lado. Se 
in ic ia  con la rea l izac ión  de p ro to t ip o s  ráp idos s in - 
te r izados, com o  resu ltado  de la generac ión  de a r ­
ch ivos en te rcera  d im ens ión  en p rogram as com o: 
Pro E ngcnec r ing  ó S o lid  W orld. Estos m odelos s ir ­
ven para v isu a l iza r  f ís ica m e n te  el p roduc to  y ha­
cer las ú l t im a s  m o d if ic a c io n e s  antes de e laborar 
las m o lduras.
El s igu ien te  paso es realizar los planos para la 
producc ión de las piezas, que servirán para que el 
depa rtam en to  de ingeniería desarrolle los moldes. El 
t raba jo  del d iseñador te rm ina  con la supervisión de 
la producción, hasta que t iene en las manos la p r i­
mera pieza p ilo to.
Conclus ión
La reflexión aquí narrada pretende mostrar que en la 
vida profesional las ideas emprendedoras y la visión 
creativa son la mejor herramienta para poder alcanzar 
los objetivos del desarrollo de nuevos productos.
El panorama en México sobre este tema puede pa­
recer poco claro en comparación con otros países, pe­
ro no hay que olvidar que en esta situación es donde 
surgen las oportunidades, el reto esta en identif icarlas 
e ir atrás de ellas, haciéndolas realidad.
Crecer como profesional es una tarea diaria, co ­
mo andar en bicicleta, si dejas de practicar se te o l­
vida y te caes.
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Diseño de envase
J U A N  C A R L O S  B A L M A C E D A  P E R E Z  > C A J A P L A X ,  S . A .  DE  C . V
D irec to r de Diseño 
V Desarrollo de 
CAJAPLAX. S.A de CV
E
 México la especialidad de Diseño de envase ha estado t rad ic iona l­
mente ligada a unas cuantas posibilidades técnicas apenas expand i­
das por la instauración de nuevas y más flexibles técnicas de 
fabr icac ión y trans fo rm ac ión  en los ú lt im os 20 años.
La aparic ión o desarrollo de nuevos polímeros como el PET (po lien tere fta la to ) ha­
cia f ina les de la década de 1970 y, asimismo, la especiaIización de maquinaria  pa­
ra su más f lex ib le  transfo rm ac ión  ha s ign if icado un aporte revolucionario.
Hoy día en México se producen más de 620 mil toneladas de resina PET y se 
trans fo rm an cerca de 380 mil toneladas anuales localmente, el resto se destina a 
los mercados de exportación. El uso m ayorita r io  está destinado a la industria de 
bebidas carbonatadas y agua mineral (purif icada), seguido de aplicaciones como 
envases para cosméticos, a limentos, bebidas isotónicas y fármacos, así como enva­
ses para artícu los del hogar y la industria química industrial.
Muchas otras resinas con tinúan  ampliando su espectro de aplicaciones a través 
de nuevas fo rm u lac iones para resolver problemas específicos de desempeño y com ­
patib i l idad  entre envase y producto contenido, tales como mejores propiedades de
barrera, resistencia mecánica, quím ica o térm ica, y 
a t r ib u to s  com o transparencia  y bril lo.
A lgunas otras, en cambio, han su fr ido  un estre­
cham ien to  o rep lan team ien to  en sus usos (como el 
PVC) por la misma causa, sin embargo, el c rec im ien ­
to  g lobal de los p lásticos y sus aplicac iones en el de­
sarro llo  de nuevas a lte rna t ivas  de envases crece a 
r i tm os del 12%  anual (cita de AMEE).
No sólo los plásticos han aportado  al nuevo giro 
de los envases, tam b ién  existen otras aplicaciones 
m ix tas  com o las propuestas de cartón  m ult icapas 
(a lum in io /  papel/ po lie t i leno) con tapas o vertederos 
de p lástico (Danao de Yogurt LALA, A lpura Premium, 
Jugos Jumex y Del Valle). Asim ismo nuevas te cn o lo ­
gías en el fo rm ado  de metales proporc ionan posib i­
lidades creativas a fo rm as antes l im itadas por la 
técn ica d isponib le  (Frutástica, Jumex).
El cartón  y papel, siempre trad ic ionales, m a n t ie ­
nen la mayor part ic ipac ión  en el m undo de los en­
vases y empaques, y encuentran hoy más l ibertad y 
posibil idades que los equipos de trans fo rm ac ión , así 
como materia les que fa c i l i tan  la tarea.
No ún icam ente  el campo del empaque rígido ha 
cam biado notab lem ente , vemos hoy que el empaque 
f lex ib le  m u lt ip l ica  sus fo rm as y m agn if ica  la co m u ­
nicación gráfica gracias a la com binac ión  de m a te ­
riales (películas y papel) y acabados (barnices, lacas, 
p lastif icados).
Por supuesto, no podemos dejar de lado el vidrio, 
uno de los materia les más antiguos empleado en la
fabr icac ión  de envases, que con t inúa  hoy abriendo 
posibil idades con la mejora de la técn ica y procesos 
de trans fo rm ac ión  y materiales. Hoy en día es el más 
socorr ido en sectores como el de bebidas a lco hó l i ­
cas, perfumería y cosméticos.
El envase com o  es tra teg ia  com erc ia l.
¿Se puede m ed ir  su a p o r ta c ió n?
Si partimos del hecho de que el ciclo de vida de los 
productos se reduce cada día, aun cuando el con ten i­
do no sufra cambios notables o ninguno en absoluto, 
el envase juega un papel preponderante en la decisión 
de compra del consumidor. La pelea en los anaqueles 
es feroz y determinante para la continuidad de las 
marcas. Artículos que hace algunos años se veían co­
mo simples "necesidades" en las alacenas o refrigera­
dores, hoy requieren de verdaderos esfuerzos 
combinados, entre diseño, materiales y procesos para 
merecer un espacio en los puntos de venta.
El consum idor cada día es más consciente del va ­
lor del "buen diseño" y la capacidad de decisión no 
se centra en una persona, sino son todos los m ie m ­
bros de los hogares quienes part ic ipan de ello, por 
ende, es más im portan te  sectorizar los mercados 
dependiendo de los t ipos de compradores a quienes 
se pretende m ot iva r  el impulso de compra.
Un producto a limentic io , cosmético e incluso los 
fármacos, además de productos de cuidado personal 
y del hogar ven en el adecuado diseño de su envase
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una fo rm a eficaz de com un ica r la idea global del 
producto. No es extraño ver que productos nuevos 
fundam en tan  su éx ito  comercia l en un envase dise­
ñado con la apropiada metodología y realizado con 
la adecuada tecnología y procesos, así como su m a­
nufactura , con los costos de producción deseables, se 
conviertan en nuevos iconos o puntos de referencia 
en cuan to  a la concepción y desarrollo del producto. 
Amén que el con ten ido  com ulgue con la ¡dea de que 
se "vende’' a través de su envase, por supuesto.
De poco serviría que un gran envase se id e n t i f i ­
que con un pobre p roducto  y viceversa.
El envase "genérico" está en vías de extinción. 
Todos queremos "exclusiv idad", identidad propia pa­
ra los productos. Innovación y cambio son a veces 
las únicas armas contra  prácticas deleznables como 
la mala copia y la piratería de productos.
El envase ya no sólo t iene la func ión  de proteger, 
con tener y t ranspo rta r  el producto, ahora forma 
parte fundam en ta l del proceso de mercadeo y co­
m erc ia l izac ión de los productos, entendiéndose des­
de el empaque pr im ario  (aquel que está en con tacto  
d irecto  con el p roducto  o contenido), hasta el em ­
paque secundario (caja, bolsa, exterior) que permite 
su manejo en anaquel y da protección adicional 
.además de m ostrar in fo rm ac ión  al consumidor. Y el 
empaque de manejo o d is tr ibuc ión, que fac i l i ta  el 
transporte  y a lmacenaje del producto. Sin dejar de 
considerar la e tiqueta, que en cada etapa del proce­
so fo rm a parte fundam en ta l del envase y es el com ­
p lem ento  para la transm is ión de la imagen del p ro ­
ducto  que se desea llegue al consumidor. Puede ser 
esta adherible, termoencogib le , impresa o de alguna 
otra índole, siempre proporc ionando además de in ­
fo rm ación  al consum idor o usuario, el va lor agrega­
do de la imagen gráfica.
En este binomio "Envase-Etiqueta" quedan la res­
ponsabilidad de incentivar, en una gran medida, el im ­
pulso de compra del consumidor, que apenas dura unos 
cuantos segundos. Cuánta responsabilidad en la co­
mercialización de un producto cae en algo que a a lgu­
nas mentes pareciera ¡descartare o intrascendente!
En el caso de productos nuevos es difíc i l id e n t i ­
f ica r fác i lm ente  el va lor o part ic ipación del envase, 
por sí mismo, en el éxito o fracaso comercial de un 
producto, ya que éste se ve in f luenc iado por fa c to ­
res diversos fuera del contro l del diseñador, como 
pueden ser la calidad percibida del contenido, la re­
lación costo-prec io  de venta, la apropiada d ifusión y 
canales de d istr ibución, etc.
Datos estadísticos
Durante el año 2002 en México se presentaron fa c ­
tores ta n to  internos como externos que complicaron 
el desempeño de la economía nacional en su con­
jun to , impactando de manera im portan te  en los 
sectores industria les del país.
A pesar de este panorama, en la industria de en­
vase y embalaje en México se han presentado resul­
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tados favorab les den tro  de a lgunos rubros, por 
e jem plo : el va lo r  de las ventas registró un inc rem en­
to  de 3 %  du ran te  los meses de enero a septiembre 
del 2002, pero en el rubro del empleo se registró un 
decrem ento  de 0.87%.
Hablando del va lo r de la producción de la indus­
tr ia  de envase y embala je en México, es decir, el va ­
lor to ta l  de los p roduc tos  e laborados por las 
empresas con sus propias m aterias primas durante  
el periodo de referencia - in d e p e n d ie n te m e n te  de 
que estos productos se hayan vendido o n o - ,  obser­
vamos que presentó, duran te  los primeros nueve 
meses del año 2002, un inc rem ento  de 3 .2%  respec­
to  al m ismo periodo del año anterior.
Según datos del In s t i tu to  Nacional de Estadísti­
ca, Geografía e In fo rm ática  (INEGI), el va lo r de la 
producción del sector registrado duran te  el periodo 
enero-sept iem bre  fue de 43,586.49 m il lones de pe­
sos (MDP), con dicha cifra se t iene que el va lo r de la 
producción del sector duran te  el período 1998-2002  
creció a una tasa promedio anual de 9.6%. Desta­
cando que fue el año 2001 cuando se registró el cre­
c im ien to  m enor con una tasa de 1.1% y el año de 
1998 el de mayor increm ento  con una tasa de 
18.9%. Sin duda, el bajo c rec im ien to  que se ha pre­
sentado en los ú lt im os  dos años es consecuencia de 
la s ituac ión económica mundia l que se vive a c tu a l­
mente. Aunque un dato relevante es que tan sólo el 
va lo r de la venta de a l im entos  asciende a $30  mil 
m il lones de USD (Empaque Performance 11/’04) en
México, siendo este sector uno de los principales
%
consumidores de artícu los de empaque y envases. 
Popel y cortón
En particu lar, el sector de envases y embalajes de 
papel y cartón representaron el 37 .7%  del va lo r t o ­
tal de la producción de la industr ia  con 16,423.6 
MDP duran te  el periodo en cuestión, lo que repre­
sentó un increm ento  del 2 %  respecto al año 2001. 
A su vez, d icho sector creció a una tasa promedio 
anual de 12% en el periodo 1998 -2002 ; el crec i­
m ien to  más im po rtan te  se registró en el año de 
1998 con un increm ento  de 20.5%.
Plástico
Registró un increm ento  de 1.4% duran te  los meses 
de enero a septiembre del año 2002, con un va lor de 
producción de 11,567.74 MDP, lo que representó el 
26 .5%  del to ta l  de la industr ia  de envase y em bala­
je en México. Además, la tasa de c rec im ien to  pro­
medio anual del sector en el rubro analizado en el 
periodo 1998-2002  es de 9.7%.
Vidrio
Por su parte, el valor de la producción de los envases 
de vidrio registró un incremento de 12.5% durante los 
primeros nueve meses del año 2002, al reportarse 
7,885.74 MDP. Destacando que es en el 2001 cuando 
se presenta un crecimiento negativo de 1.2% en el ru­
bro. Este sector representa el 18.1% del valor to ta l de
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Valor de la producción de envases en México* 
____________ (millones de pesos) ___________
1997 1998 1999 2000 2001 2002
Papel y cartón 9,453.88 11,397.01 13,828.74 15,887.83 16,106.60 16,423.60
Plástico 7,344.69 8,405.52 9,478.53 11,048.67 11,409.80 11,567.74
Vidrio 5,183.86 6,084.74 6,512.43 7,107.88 7,012.47 7,885.74
Metal 5,652.03 6,904.05 7,580.73 7,386.41 7,351.34 7,405.38
Madera 200.66 317.17 359.57 375.24 372.63 304.03
TOTAL 27,835.12 33,108.49 37,760.00 41,806.03 42,252.84 43,586.49
Enero-septiembre de cada año. 
Fuente: AMEE con datos del INEGI.
la industria de envase y embalaje en México. La tasa 
de crecim iento promedio anual en el rubro analizado 
durante los ú lt imos cinco años es de 8.9%.
M e ta l
Este sector representa el 17% del valor de la produc­
ción tota l de la industria de envase y embalaje. Duran­
te los primeros nueve meses del 2002 registro un 
ligero crecimiento de 0.7%, respecto al mismo perio­
do del año anterior al reportar un valor de 7,405.38 
MDP. Dicho sector presentó durante los años 2000 y 
2001 crecimientos negativos de 2.6 y 0.5% respecti­
vamente. Por lo que su tasa de crecimiento promedio 
anual es de 5.9% en el periodo 1998-2002.
M adera
Finalmente, el sector de envases de madera registró 
un decremento de 18.4% en el valor de su producción
durante los meses de enero a septiembre del 2002, re­
portando 304.03 MDP, presentando durante dos años 
consecutivos cifras negativas. Además dicho sector 
representa apenas el 0.7% del valor total de la indus­
tria de envase y embalaje en el país. Durante el año de 
1998 se registró la tasa de crecimiento más elevada 
de sector: 58.1%, con una tasa de crecimiento anual 
del 11.3%, en el periodo analizado.
Experiencias profesionales
Podemos identif icar como un buen envase aquel que 
participa en gran medida en el éxito comercial de un 
producto considerando la tasa de crecim iento en 
ventas en un periodo determ inado; que va desde an­
tes del cambio de diseño del envase, en el caso de 
productos existentes, hasta los resultados del si­
guiente periodo.
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fueron por 2 ’830,000 piezas y en el 2003 ascendie­
ron a 4 '000 ,000  de unidades. Las proyecciones para 
2004  y 2005 estiman un c rec im ien to  de 10% y 6%, 
respectivamente.
Obviamente, el éx ito  va ligado a la calidad in te ­
gral del producto, unido a la public idad y promoción 
como estrategias de mercadeo y comercia lización, 
aunque aquí notamos que el con ten ido  y la imagen 
de la e t iqueta era el m ismo antes del cambio de en­
vase, lo que nos fac i l i ta  iden t i f ica r  el aporte que és­
te tuvo  como impulsor de la venta.
Botella "Saueeze"
La Cajeta Coronado (MR) incrementó considerable­
mente sus ventas al cambiar de un envase genérico 
en su presentación de Cajeta en botella "apretable" 
hacia un nuevo diseño con un carácter independien­
te y más funcional. En el año de in troducción (2001), 
el vo lum en de ventas creció más de 85%  al pasar de 
ventas to ta les  de 620,000 piezas a cifras superiores 
a 1' 150,000 piezas, con sólo seis meses de pa r t ic i ­
pación del nuevo envase. Para el 2002 las ventas
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9Tarro para Gel
A lberto  Culver de México llevó a cabo la estrategia 
de cam bio  de imagen de su linea de tarros para gel 
de las marcas A lberto  V 05  (MR) y  Get Set (MR). Se 
sust i tuyó  una presentación en ta rro  de Poliestireno 
(PS) y tapa plana de po lip rop ileno (PP), por un nue­
vo diseño en PET con form as más amables y simples. 
Se consigu ió  un envase más resistente a las f ra c tu ­
ras (problema que enfrentaban con frecuencia, de­
bido a la frag il idad  natura l del PS) y ligero por la 
posibil idad de tener paredes más delgadas por el
proceso de Inyección-Estirado-Soplado contra el 
proceso de inyección en la presentación previa.
Se en fren ta ron  a lgunos inconven ien tes  (el PS 
es mas ríg ido que el PET) como el co íapsam ien to  
por vacío (al l lenarse en la c iudad de M éx ico  y ser 
tras ladado a lugares bajos como las costas y d u ­
rante el tras lado  en barco para los mercados de 
exportac ión , la d ife renc ia  en la presión a tm o s fé r i ­
ca provocó este fenóm eno), so luc ionándose al 
agregar venteos para p e rm it i r  la gradual ig ua la ­
ción de presiones del in te r io r  del envase con la 
presión a tm osfér ica .
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La especialización en diseño de envase
El profesional del diseño que se avoque a la especiali­
dad de diseño de envase deberá asumir varios com­
promisos; uno de ellos, la constante preparación e 
involucramiento con los procesos productivos y de 
transformación, ya sea plásticos, metales, cartón y pa­
pel, empaque flexible o aquella rama que requiera de 
innovación o mejora en sus necesidades de envasado.
Es menester que el diseñador conozca cada as­
pecto de la cadena productiva para considerar el 
posible impacto que estos puedan tener en la gene­
ración de alternativas e ideas del producto a diseñar. 
El diseñador tiene la obligación de conocer las posi­
bilidades y limitantes técnicas de los procesos de 
transformación requeridos para la fabricación del 
envase (productividad (pcs/hr), tamaños, propieda­
des de materiales, costos, impacto al medio ambien­
te, etcétera.
Ver, tocar, aprender, todos los días, todo el t iem ­
po. Ver en todo objeto la posibilidad de una mejor 
alternativa, ya sea más fácil de producir, más bara­
ta, con mejores propiedades, más funcional, más be­
lla, pero siempre podemos encontrar alguna  
oportunidad de mejora, este ejercicio nos llevará a 
investigar procesos, materiales, técnicas y, por con­
siguiente, a aprender de ellos. Tocar para imaginar y 
asimilar la realidad del producto u objeto. Aprender 
de cada vivencia, de todo objeto en el entorno, del 
conocimiento previo que otros han aportado, imagi­
nando cómo se llegó a su solución y qué podríamos 
hacer mejor o diferente.
Las perspectivas y fu turo  de la disciplina
Muchas son las empresas que han instituido en su 
organigrama las posiciones de "Ingeniería de Empa­
que", puesto que reclama la multidisciplinariedad de 
conocimientos y experiencia. No es imaginable hoy 
aquel individuo super especializado en una sola área 
del conocimiento, ya no hay cabida para ello, se de­
manda ya de mentes emprendedoras e inquietas que 
generen nuevas alternativas constantes.
Las empresas que afanosamente están tras la 
búsqueda de la permanencia y crecimiento de sus 
organizaciones, invariablemente cuentan con un 
común denominador, la constante apuesta a la in­
novación y desarrollo como eje fundacional.
Hoy esto es más cierto que nunca ante el fenó­
meno globalizador que vivimos. Abre esta realidad, 
entonces, un panorama alentador para el profesio­
nal del diseño dedicado a la especialidad de Diseño 
y desarrollo de envases. Aunque es bien cierto que 
este mismo fenómeno promueve, al mismo tiempo, 
la regionalización de la producción y la administra­
ción de las grandes corporaciones en el afán perma­
nente de reducir costos de manufactura y 
administración de sus productos y procesos.
Las posiciones de diseño y desarrollo de nuevos 
productos en la industria manufacturera de diversos
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sectores es cam po fé r t i l  para el desempeño p ro fe ­
sional del d iseñador industr ia l.
Los diseñadores con tam os hoy con herram ientas 
y tecno log ías de in fo rm ac ión  que nos fa c i l i tan  la ta ­
rea y enaltecen la representación de los objetos d i­
señados con un realismo (fotorreaIismo), antes al 
a lcance sólo de a lgunos "casi" art is tas del aerógra­
fo, p lum ones y otras técnicas. Los t iem pos de res­
puesta exigen y deben ser cada día más cortos, por 
lo que la adecuada práctica en el uso de los progra­
mas de diseño asistido por com putadora  y renderi- 
zado fo to r r e a I is ta , no son un lu jo, sino una 
necesidad para poder estar a la a ltu ra  de los reque­
r im ien tos  del mercado.
Conc lus iones
Veamos, pues, con op t im ism o  el presente inmediato  
y a len tem os un fu tu ro  en el que habremos de in f lu ir  
si queremos trascender, pues las oportun idades son 
pocas para quien no ias provoca.
El diseño y su concepción en México se han trans­
formado en las últimas dos décadas más de lo que a l­
gunos nos hemos dado cuenta, a fortunadam ente la 
apertura ha traído consigo nuevas formas de hacer las 
cosas y con ello alternativas para las distintas discipli­
nas del diseño industrial. Reiterando la imperiosa ne­
cesidad de la preparación técnica, además del 
enriquecim iento obligado en los elementos trascen­
dentes en la formación del diseñador.
B I B L I O G R A F Í A
Asoc iac ión  Mexicana de Envase y Embalaje ÍAMEE), p u b l i c a c i o n e s  
diversas.
I ns t i t u to  Naciona de Estadística, Geografía e In fo rm át ica  (INEGI), 
s i t io  Internet.
Revista Empaque Performance.
Revista Packagmg World.
Revista PETpianet insider.
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diseño industr ia l nos da más que una carrera profesional. Es más que sa­
ber bocetear, d ibu ja r en la computadora, hacer investigaciones de merca­
do y ergonomía, etcétera Es por el diseño industr ia l (una nueva forma de 
ver las cosas simples de la vida) que los diseñadores industria les somos capaces de 
v isualizar los conceptos de ios productos. También es aprender a apreciar los m ín i­
mos detalles, entender cómo func ionan las cosas, despertando un interés muy par­
t icu la r  en cada ob je to  común y corr iente; como apreciar un espacio, sentir lo que 
nos transm ite  y entender lo que nos llama a estar en cada lugar. Nos enseña una 
fo rm a de vida y una especial manera de vivir. Aprendemos que hay una en nuestro 
interior, que hay un potencial puro, en donde cualquier cosa y todas las cosas son 
posibles.
Esta part icu la r manera de ver el mundo es una oportun idad que sólo depende 
de los diseñadores explotarla. Si tom am os conciencia de que somos profesionistas 
con la capacidad de mejorar nuestro entorno y sus objetos, y que a part ir  de la ne­
cesidad de los demás, podemos encontrar un mundo de posibilidades para propo­
ner nuestras ¡deas.
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Cuando esta manera de ver las cosas se repite, 
crea un "h á b ito  in tenc iona l"  donde hay que soñar lo 
im posib le  y sólo depende de los diseñadores hacer­
lo posible. Si somos sensatos y sensibles a la re troa- 
l im en tac ión  y, al m ismo t iem po, inmunes a la crit ica, 
aprenderemos a so ltarnos y dejaremos de preocu­
parnos por los resultados y tendrem os confianza en 
el desenlace.
Este "háb ito  in tencional" nos da las herramientas 
para entender nuestro entorno, específicamente el de 
México, complicado y a su vez fascinante, lleno de 
contrastes y diversidades. Su geografía, su cultura m i­
lenaria, su cultura actua l-reg ional mezclada con la 
globalización y el imperialismo americano, su música 
y su comida, provocan que día a día vivamos muchos 
México. Fascinante en todo lo que nos aporta, pero a 
la vez, doloroso por su situación social. Hay que u t i l i ­
zar el diseño para que esta realidad cambie
Cada uno de nosotros fo rm am os esta gran masa 
de 100 m il lones de personas con contrastes de todo 
t ipo . Es un país en donde está todo p o r hacerse, el 
diseño desempeña un im po rtan te  papei en la m e jo ­
ra de la calidad de vida de las personas y en la eco­
nomía de la empresas.
Un buen diseñador siempre tiene presente al con­
sumidor y al usuario ya que en defin it iva su función es 
anticipar, identif icar y satisfacer las necesidades de los 
consumidores, sin im portar en que región del mundo 
se encuentre. Por esto, no sólo podemos ser grandes 
diseñadores, sino también excelentes empresarios.
El diseñador es d irec tam ente  responsable de los 
productos, de sus costos de producción, de su c o m u ­
nicación, en pocas palabras, de su éxito  y del va lor 
añadido que genera. Igua lmente es responsable de 
su imagen como empresa.
El lenguaje del diseño tendría que estar re lac io­
nado con la f lex ib i l idad  profesional, la adaptab il idad 
y la apertura a traba jar con d is t in tas profesiones y 
disciplinas de especialistas, que enriquecen nuestro 
traba jo  y el resultado del mismo.
Ei diseño ha evolucionado al r i tm o  que lo ha he­
cho el mundo, durante el siglo XX se revolucionó el 
diseño en todos los aspectos. Todos ¡os países han 
sufr ido grandes cambios estructura les durante el si­
glo pasado. La industria ocupó a la mayor parte de 
la población hasta los ú lt im os ve in t ic inco  años y 
progresivamente el sector servicio ha ¡do generando 
la mayor parte de puestos de trabajo.
La g lobalización, aparentemente, empieza a ser 
un hecho para el f lu jo  de mercancías y no se sabe 
que esperar para el libre m ov im ien to  de la personas.
En los años setenta, países como Corea, Taiwán, 
Singapur y Hong Kong in ic iaron un proceso de ex­
portación de su producción, que les hizo alcanzar 
im po rtan tes  niveles de c rec im ie n to  económ ico  
mundial. Estos países, en especial Corea, hicieron 
del diseño una punta de lanza de su desarrollo in ­
dustrial, y buscaron en todos los países a los m e jo ­
res diseñadores para mejorar la efic iencia de sus 
empresas.
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La estrecha relación entre las economías m und ia ­
les pone las bases para el crecim iento sostenido de to ­
das las naciones, la progresiva e lim inación de la 
pobreza, la mejora de la calidad de vida y el respeto al 
medio ambiente que son necesarios para la estabil i­
dad global. C iertamente hay situaciones muy graves 
en el Tercer Mundo, pero ha habido avances que dan 
lugar a la esperanza, y el diseño juega un papel im por­
tan te  en la mejora de la calidad de vida de los países 
más pobres. En este sentido, in iciativas como la ONG 
"Design fo r  the World" son necesarias para acercar las 
necesidades del mundo a los diseñadores.
La sostenib il idad, ev itando la con tam inac ión  a m ­
b ienta l y el abuso en el consumo de los recursos no 
renovables, tam b ién  es responsabilidad de los dise­
ñadores pues tendrán que incorporar estos cr ite r ios 
en sus proyectos.
Probablemente los cambios mayores vendrán de 
la evoluc ión de las tecnologías actuales y a fectarán 
decis ivam ente al diseño. La relación h o m b re -m á q u i­
na -p ro b le m a  fundam en ta l del d is e ñ o - ,  encon tra ­
rá nuevas vías de so luc ión . A c tu a lm e n te  los 
aparatos sólo responden a las órdenes del usuario, 
pero en el fu tu ro  habrá programas de so ftw a re  que 
an t ic ipa rán  la necesidad del usuario y actuará de 
fo rm a au tónom a.
Estamos en una nueva era en la que cambiarán los 
valores, las actitudes y las formas de conducta y el d i­
seño deberá adaptarse a ellas. A una sociedad más 
compleja corresponden necesidades complejas que el
diseño debe satisfacer. Las necesidades materiales se­
rán mayores y mejor satisfechas, se dará mayor impor­
tancia a la calidad de vida en un entorno agradable, el 
retorno a la naturaleza, a la tranquilidad, la im portan­
cia de las ideas propias, la búsqueda de una sociedad 
más personal, pequeña e intercomunicada.
La aceleración del r i tm o  de vida convert irá  el 
t iem po  en un valioso tesoro. El fu tu ro  supone g ran ­
des amenazas a la sociedad, pero a la vez muchas 
oportun idades que podrán ser aprovechadas a t ra ­
vés del diseño. Si hay algo c ierto  en lo que se sabe 
del fu tu ro , es que será d ife ren te  al pasado. Se está 
v iv iendo en una sociedad que aún no se ha fo rm a ­
do, m ientras que la otra esta desapareciendo.
La sociedad del fu tu ro  puede defin irse como la 
sociedad postindustr ia l,  y será la sociedad de los va­
lores postmateriales.
Se ha pasado de la producción de bienes —propia 
de la sociedad in d u s t r ia l - ,  a la producción de servi­
cios, y más rec ientem ente a la producción de in fo r ­
mación, de tal fo rm a que el objeto, el p roducto  y su 
diseño deberán responder a estas necesidades.
El ob je to  no puede ser sólo un objeto, ha de in ­
corporar los valores que le son propios: valores de la 
humanidad, valores inte lectuales, valores que re fle ­
jen la in tervención d irecta del hombre en el objeto.
El diseño ha pasado de ser un proceso d ia léct ico 
con la naturaleza fabricada, a ser un proceso d ia léc­
t ico  entre las personas y en permanente simbiosis 
con la naturaleza fabricada o no.
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Otro concep to  que define a la sociedad pos t in ­
dustr ia l es la g loba lizac ión . La tensión entre g loba- 
l ismo y loca lism o afectará a todas las sociedades y 
en a lgunos casos el diseño se decantará hacia so lu ­
ciones localis tas y, en ocasiones, fo lk lóricas, sin em ­
bargo, valores locales pueden incorporarse al diseño 
l legando a mercados más amplios. Lo que importa  
para el diseño es m an tener una ac t i tud  de apertura 
m enta l su f ic ien te  para considerar un ám b ito  de ac­
tuac ión  e in fo rm ac ión  más grande que el en torno 
más inm ed ia to  en t iem po  y espacio.
En la sociedad del fu tu ro  habrá que aprender a 
t rab a ja r  en equipo, a exp lo ta r al m áx im o los cono­
c im ien tos  y, sobre todo, a innovar en fo rm a c o n t i ­
nua, en productos, técn icas y organización. Ya que 
el diseño requiere de todas estas cualidades, las em ­
presas deberán t ra n s m it i r  a los diseñadores qué es 
lo que quieren conseguir, deben de entender sus 
propuestas, deben integrarse d is t in tos  especialistas 
(diseñadores industria les, diseñadores gráficos, d i­
señadores de interiores, arquitectos...) traba ja r con 
diseñadores free lance  y con diseñadores internos 
para buscar la innovación permanente.
La mejora de la economía y de los resultados em ­
presariales son ob je t ivos que pueden alcanzarse 
m ed ian te  el aum en to  de la com petit iv idad , que a su 
vez puede lograrse a través de la inversión en dise­
ño e innovación.
La competit iv idad de la empresa se basa en !a con­
tinua innovación de sus productos de modo que lance
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un nuevo producto al mercado jus to  cuando sus com ­
petidores están por responder al producto anterior.
In f luyen sobre la com pe t i t iv idad  otros e lementos 
ajenos al costo, como la innovación, el cic lo de vida 
del producto , la calidad y los plazos de entrega. Ei 
precio no es fa c to r  de com peti t iv idad , de hecho hay 
a lgunos productos m uy caros que se venden mejor 
que los más baratos. La venta ja  com parativa  puede 
alcanzarse o frec iendo productos de mejor calidad y 
diseño, pero lograr lo  no es resultado ún icam ente  de 
los recursos que estén disponibles, sino es conse­
cuencia de un proceso de aprendizaje.
Esta com probado que los consumidores no co m ­
pran el p roduc to  más económico, sino el que mejor 
satisface sus necesidades. En realidad el consum idor
toma su decisión a part ir  del diseño y la calidad de 
las opciones que se le ofrecen, en su precio y en la 
adaptación de los productos a sus deseos.
En la mayor com peti t iv idad  de los productos in ­
tervienen factores que no tienen nada que ver con 
el precio y que están relacionados con la calidad y 
diseño, como son la f iab il idad, apariencia, seguri­
dad, durabil idad, ergonomía, fac il idad de uso y 
m anten im ien to , o su adaptación al medio ambiente, 
y otros que dependen más del productor, como 
tiempos de entrega, servicio, etc.
En síntesis la experiencia refleja que el éxito  de 
las empresas, o de los países, está basada más en la 
calidad de lo que producen que en la cantidad, ca l i­
dad que va de la mano de un diseño innovador.
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Coherencia del diseño industrial en México. 
Una conexión metodológica
F R A N C I S C O  J A V I E R  G U T I É R R E Z  R U 1 Z  > U A M / a Z C A P O T Z A L C O
Introducción
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A princ ip io  del siglo XX surgen las primeras manifestaciones explícitas en las eco­
nomías desarrolladas sobre la necesidad de incorporar a sus estrategias de expan­
sión del mercado de manufacturas, una herram ienta profesional capaz de concebir 
productos, cuya calidad func iona l-expres iva  representara una clara ventaja com ­
petit iva  para dom inar los mercados mundiales. La asociación alemana Deutsche 
Werkbund expresa en 1914, con gran claridad este propósito: "En base al c r ite r io  
de que el perfecc ionam iento  progresivo de la producción es una cuestión v ita l pa­
ra A lemania, el Deutsche Werkbund, como asociación de artistas, industria les y co ­
merciantes pone todo su empeño en crear las premisas necesarias para la 
exportac ión de un arte industrial... Más que dom inar ei mundo, mas que f in a n c ia r­
lo, se tra ta  de abarro tar lo  con mercancías y p roductos"1 A lo largo del siglo, la in-
1. Selle, Gert, Ideología y utopía del diseño, Barcelona, España Ed. Gustavo Gilí, 1973, pp. 104 y 105.
corporación del diseño industrial al Desorrd l o de Pro­
ductos, proceso en boga en la era industri á en d 
mundo desarrollado, crecerá paulatinaircrtQ asu­
m iendo la concep tua lizac ión  de un p ro d u c to  con 
mejores a tr ib u to s  de con fo rt ,  fac i l idad  de uso y es­
té t ica , que cambia el t rad ic iona l enfoque dd d se ñ o  
ingenieri l .  La tarea se aborda bajo un proceso crea­
tivo, sobre d irectr ices generadas previarrc r fe  per I a 
m ercadotecn ia  y delegando el desarrollo técn ico  del 
p roduc to  a á m b ito  de la ingeniería. Bajo una estr uc- 
tu ra  industr ia l de alta tecn if icac ión  y solidez f in a n ­
ciera y comercia l, el diseño industr ia l encuentra  en 
la empresa del m undo desarrollado, un caldo de c u l­
t ivo  conven ien te  que le perm ite  demostrar, a m edia­
no y largo plazo, sus beneficios. Es así que, a fines 
del siglo XX el diseño industr ia l se consolida como 
una herram ien ta  estratégica en las grandes co rpo ­
raciones modernas, por su con tr ibuc ión  al va lo r del 
p roducto  global. Ac tua lm en te , estos gobiernos bus­
can incorporar al diseño industr ia l tam b ién  a las po­
lít icas de desarrollo de las pequeñas empresas, para 
desplegar el po tenc ia l que se augura a estas u n i ­
dades productivas a nivel mundial, que se perfi lan 
como las más f lex ib les en el en to rno  de la com pe t i-  
t iv idad, pero además, y p r inc ipa lm ente , porque en 
un fu tu ro  cercano, serán por mucho, las fuentes 
mundia les más im portan tes  de empleo. Es así que, 
en las economías desarrolladas la madurez del dise­
ño industr ia l se muestra ac tua lm ente  en los altos 
niveles de: 1. Reconocim iento del va lo r específico de
la herram ien ta  por los agentes económ icos (gobier­
no, empresa, fam il ia ) ,  respecto a o tros t ipos de dise­
ño; 2. Organización e in f luenc ia  real del grem io 
sobre la d inám ica empresarial y social; 3. Coheren­
cia del discurso del diseño como resultado de la co­
nexión conveniente  entre la fo rm ac ión , el e jercicio y 
la investigación en diseño. Bajo esta d inám ica, la 
demanda generalizada del d iseñador en los procesos 
de desarrollo productivo, comercia l y social, se t ra ­
ducen en la existencia de un mercado laboral con ­
veniente con capacidad su fic ien te  para absorber 
una producción planeada de diseñadores indus tr ia ­
les, re la t ivam ente  baja, considerando la alta a c t iv i ­
dad m anufac tu rera  de estos países. En México el 
su rg im ien to  y evolución del diseño industr ia l han si­
do rad ica lm ente  d istin tos. Es por el interés académ i­
co que se im porta  la herram ienta con miras a elevar 
la calidad de los productos, de aquella pu jante in ­
dustria m anufacturera  que creció por cinco décadas 
hasta princ ip io  de los 80, a un r i tm o  de 6%  anual. 
Pero, ante los efectos del proceso g loba lizador al 
subdesarrollo, los escenarios han cambiado rad ica l­
mente y si hasta la década de los 80 el d iseñador in ­
dustria l mexicano enfrentaba el reto profesional de 
hacer ver al empresario el va lor de su aportac ión a 
la com peti t iv idad  del producto, durante  las ú lt im as 
dos décadas el reto se ha m agn if icado no tab lem en­
te, debido a las tendencias que muestran algunos 
procesos estratégicos del país generados por la 
ideología neoliberal con que se conduce el progreso,
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a los que el diseño industrial se encuentra fuerte­
mente conectado. En este contexto, una comunidad 
de diseñadores industriales que crece con rapidez, 
reclama ejercer el rol de una profesión que muestra 
síntomas de incoherencia con su entorno. De los 
múltiples fenómenos que se desprenden de este 
planteamiento, en este artículo se analiza el nivel de 
coherencia entre la formación y e¡ ejercicio profe­
sional del diseñador industrial en el país, a partir del 
nivel de conexión de ideas que tienen estas activi­
dades entre si, bajo el enfoque metodológico.
El subdesarrollo
El desconcierto que con frecuencia genera el discer­
nir con profundidad en torno a los fenómenos del 
subdesarrollo que determinan al diseño industrial en 
el país, aleja al diseñador de la reflexión crítica re­
querida para generar opciones relevantes de avance 
en la profesión. Pero ante las exigencias extremas, 
no es el entusiasmo hacia el diseño lo que invertirá 
esta situación, sino es el entendimiento crítico de la 
realidad nacional, lo que posibilita la respuesta con­
veniente. Al escudriñar sobre la vulnerabilidad dei 
subdesarrollo ante el proceso g loba i izador, por des­
favorable o lejano que parezca el tema, se amplían 
las capacidades para manejar las situaciones que 
terminará enfrentando profesionalmente el diseña­
dor industrial. Y es que el subdesarrollo es una con­
dición histórica que impone desigualdades sociales
extremas, grandes rezagos en todos los órdenes que 
disminuyen la capacidad del país para generar ri­
queza, empleo y tecnología, al ritmo suficiente para 
elevar los niveles de calidad de vida y lograr avan­
ces significativos hacia el progreso. El problema his­
tórico del como y porque nuestro país (y en general 
los países Latinoamericanos) se fueron estancando 
en su camino al desarrollo, sobre el cual se han ela­
borado profundas disertaciones, coincide en un he­
cho. Las causas radican principalmente en la 
ineficiencia y ambición políticas, que han dominado 
a gobernantes y grupos de poder, generando gran­
des conflictos sociales a lo largo de nuestra historia. 
Como contraparte, la apatía, ignorancia y falta de 
acuerdo, resultado del sometimiento y resignación 
de las masas, moldeadas con ayuda de los aparatos 
del estados (religión, modelos educativos, medios de 
comunicación), nos ha incapacitado a modificar de 
fondo la dinámica impuesta. Esta cultura del poder 
sin límites de las elites mexicanas, convertida ac­
tualmente en dinastías del poder, ha generado una 
sociedad donde se convive cotidianamente y con 
naturalidad, en todos los estratos, con la: apatía, co­
rrupción, desorganización, desarticulación, abuso, 
desgano, privilegios y prebendas; males que ahora, 
paradójicamente, las mismas elites que los genera­
ron tratan de erradicar de ias masas con campañas 
moralistas manipuladoras. Un ejemplo histórico de 
incongruencia política se muestra en la muy pecu­
liar estrategia de dirigentes mexicanos, frecuente a
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todos los niveles, respecto a la forma de buscar el 
progreso. Sin proyecto de país, de largo plazo, se re­
construye a cada gestión, desde todas las trincheras, 
desarticuladamente e invalidando los avances del 
período anterior. Como un acto esperanzador a f ina­
les del siglo XX surge una creciente fuerza de la so­
ciedad civil, que aunque insuficiente aun, tiene visos 
de poder cambiar las inercias de una democracia 
que, en los albores del siglo XXI, se nos trata de ven­
der como el gran logro del pueblo de México. Pero 
la democracia no es un fin en si mismo. Sólo tiene 
sentido si se usa como el medio para cambiar de 
fondo las situaciones de poder que aquejan a las 
mayorías, si comprendemos el trasfondo de los he­
chos y actuamos en consecuencia.
Conexión metodológica entre formación  
y ejercicio profesional del diseñador industrial
Por supuesto, la conexión entre la formación del di­
señador industrial y su ejercicio profesional, se con­
forma de un complejo y dinámico entramado de 
aristas y enfoques múltiples, pero en esencia, res­
ponde a principios elementales. Se ejerce la profe­
sión para resolver problemas concretos relativos a la 
contextualización del producto manufacturado y su 
desempeño competitivo por su orientación al usua­
rio. Por su parte, se forman diseñadores para capa­
citarlos en la solución de estos problemas, bajo un 
enfoque crítico y de valores sociales, éticos y am ­
bientales. En este sentido, sea en la formación o en 
el ejercicio profesional, el diseñador industrial utili­
za herramientas metodológicas similares que siste­
matizan el proceso de diseño del nuevo producto y, 
es a través de esta herramienta que pueden obser­
varse los niveles de correspondencia que en teoría, 
se persiguen entre ambas actividades. Se debe ad­
vertir que hay dos posturas del diseñador ante la ta ­
rea de concebir productos de uso que determinan  
actuares metodológicos distintos, que son: 1. el di­
señador que se identifica con la encomienda orga-  
nizacional de resolver un problema concreto (sea 
desde dentro o fuera de esta), y por consecuencia, 
asume parámetros preestablecidos al proyecto y, 2. 
el diseñador que por iniciativa propia concibe un 
producto a partir de una idea que vislumbra como 
original; postura que responde a la necesidad de ex­
presarse más libremente, que generalmente se con­
junta con el perfil emprendedor requerido para 
concretarla.
Este artículo se orienta al diseño industrial que 
ocurre a través de las organizaciones como el medio 
de manufactura y comercialización del producto dise­
ñado, por ser la vía que cubre significativamente las 
necesidades de la sociedad contemporánea, sean pú­
blicas, privadas o de la sociedad civil. Más, sin embar­
go, un efecto de este hecho, es que en su afán por 
delinear con precisión su responsabilidad, las organi­
zaciones redefinen las problemáticas sociales que in­
tentan atender, reduciéndolas frecuentemente a
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niveles desfavorables, sobre los que crean estructuras 
y estrategias de acción organizacional. Es bajo este 
esquema que cada organización util iza al diseño de la 
form a que mejor conviene a sus propósitos, imponien­
do al método los fines organizacionales que definen el 
enfoque part icu lar con que el diseñador aprende y 
ejecuta los proyectos de diseño, sea en la formación 
universitaria como en el ejercicio profesional.
En el campo teórico, el método es un concepto 
complejo de múlt ip les significados según el contexto 
en que se sitúe. Respecto al modo concreto de condu­
cir un proyecto de diseño (método ligado a un ámbito 
part icu la r2), se puede defin ir  como la, abstracción de 
un procedim iento fincado en la experiencia, que siste­
matiza la forma de resolver un problema de diseño. En 
general, bajo el enfoque analítico, el método proyec- 
tual se conforma de tres fases definidas por Bonsiepe 
como la Macroestructura del proceso proyectual que 
corresponden en esencia a la idea del método c ientí­
fico. Su propósito es: Fase 1. Comprender un proble­
ma de diseño en su contexto. Fase 2. Concebir 
opciones de solución a nivel conceptual y comparar su 
eficacia con modelos y Fase 3. Detallar tecnológica y 
productivamente la propuesta de producto. Pero a es­
ta defin ic ión practica del método subyace una ¡dea 
más compleja del concepto (componente filosófico), 
que consiste en que el método de diseño transmite
formas de articular una perspectiva filosófica del dise­
ño propia, es decir, el método conlleva maneras de de­
f in ir  y abordar las cuestiones del diseño en su 
contexto , con base en ideologías y princip ios con ­
cretos dom inantes que le subyacen y que d e te rm i­
nan una postura part icu la r del diseñador ante su 
realidad.
Factor ideo lóg ico  del m é todo
Dos ideologías subyacen al método de diseño indus­
tr ia l en el subdesarrollo respecto a! rol social de la 
profesión: el trad ic iona l enfoque liberal, que im p l i ­
ca ver al diseño como herramienta de la empresa y, 
el com un itansta , que implica verlo como una herra­
m ienta de las polít icas de progreso del estado. Por 
com un ita r ism o se entiende la "corriente de la ética 
y la f i losófica  política contemporáneas que priv i le ­
gia... la comunidad sobre los indiv iduos o los sujetos 
morales a la hora de explicar la validez de las nor­
mas, principios, derechos o valores, que aquellos in ­
dividuos sostienen, aceptan o poseen".3
Por su parte, e! l iberalismo es "un con jun to  de re­
flexiones, teorías y propuestas éticas y políticas que 
se centran en la defensa de derechos individuales a 
la hora de pensar la organización y el sistema po lí t i ­
co... A nivel económico, busca garantizar las l iberta-
2. Alonso, Antonio, M etodo logía ,  México, Edtorial Edicol, 1981, p. 12.
3. Conceptos Fundam entó les de Filosofía, p. 27.
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des económicas (mercado, comercio, etc.) como de­
rechos de los individuos y las corporaciones...".4 Es 
decir, el liberalismo se contrapone al comunitarismo.
La búsqueda del progreso está c la ram ente  in ­
f luenc iada  por las ideologías dom inantes, que in c i­
den en los modelos de desarro llo  que asume la 
sociedad. En teoría, los avances en el desarrollo eco­
nóm ico  resultan p r inc ipa lm ente  de la in tensidad de 
la activ idad productiva  y comercia l, aunada a la 
ap licac ión de una polít ica económica que garantiza 
equidad en la d is tr ibuc ión  social de los beneficios.
Para lograr este f in  el gobierno adopta un M ode ­
lo Económico conven iente  a las circunstancias, que 
se im p lem enta  a través del Plan Nacional de Desa­
rrollo, ins trum en to  que define las estrategias y los 
causes para favorecer las acciones de los d is t in tos  
ramos sectoriales del país y que sirve de base para 
toda activ idad productiva  y comercia l. Hasta p r inc i­
pios de la década de los 80, el progreso del país se 
f inca sobre el modelo de desarrollo denom inado A u ­
to d e te rm inac ión  Nacional, que en esencia implica 
una polít ica de estado orientada a equ il ib ra r una so­
ciedad a ltam en te  polarizada, a través de su in te r ­
vención en la d inám ica de los sectores privado, 
público y social. Para a lcanzar este propósito  se im - 
p lem entan acciones que t ienden a regular las desi­
gualdades económicas y productivas in ternas (como 
las acciones pro tecc ion is tas a las m anu fac tu ras  do ­
mésticas), pero tam bién, y especialmente, para fo ­
m en ta r  las políticas, c ien tíf ico , tecno lóg ica  y social. 
Concretamente, estas acciones se aplican a través 
de una im po rtan te  in fraes truc tu ra  de empresas pa­
raestatales, organismos y centros de desarrollo e in ­
vestigación tecno lóg ica  e ins t i tuc iones de carácter 
social, que se orientan a impulsar los procesos de 
au tode te rm inac ión  nacional.
Como parte de la polít ica tecno lóg ica  afín a la 
postura cr it ica  del diseño en boga en los años 70, la 
División de Ciencias y Artes del Diseño de la UAM 
propone una tesis del diseño de carácter co m u n ita -  
rista, que fundam enta  un rol social del d iseñador in ­
dustr ia l de mayores proporciones: ser un agente 
estratégico en los procesos regionales de desarrollo 
c ientíf ico , tecnológico, p roductivo  y cu ltu ra l del 
país5. En este contexto , el modelo de desarrollo del 
país A u tode te rm inac ión  Nacional establece dos op­
ciones ideológicas que muestran una conexión co­
herente entre la fo rm ac ión  y ejercicio del diseñador 
industr ia l.
Por un lado, el énfasis com un ita r is ta  se muestra 
en la relación universidad pública y estado, m ientras 
que el énfasis liberal, en la relación universidad p r i-
4. Véase "Carrera de Diseño Industrial" (1977), Documento de la División No. 1 3 /7 4 /7 5 /7 6 .  México: División CyAD. UAM Azeapotzal-
co (documento de trabajo).
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vada y empresa, por supuesto, con in f in idad  de m a­
tices. De esta manera, el modelo académico de la 
universidad pública t iene la responsabilidad de fo r ­
mar profes ion is tas con a lto  com prom iso  social, ca­
paces de apo rta r  soluciones eficaces a las grandes 
p rob lem áticas  nacionales, m ed iante  proyectos m u l-  
t id isc ip l ina r ios  v incu lados con la realidad,5 que en­
cuen tran  un campo real de aplicac ión (con todos los 
inconven ien tes am p liam en te  conocidos) en un es­
pacio laboral con fo rm ado  por una im portan te  in ­
f raes truc tu ra  de ins t i tuc iones y organismos públicos 
que desarro llan proyectos con este enfoque. Entre 
otros, destacan los programas de transporte, ener­
gía, salud, educación, exportador, etc., en centros de 
diseño de ins t i tuc iones como: DINA, Constructora 
Nacional de Carros de Ferrocarril, Ins t i tu to  M ex ica ­
no de Comercio Exterior, Aeropuertos y Servicios 
Auxil iares, In s t i tu to  M exicano del Seguro Social y 
Laboratorios Nacionales de Fomento Industria l, en­
tre  otras.
Por su parte, el modelo de la universidad privada 
t iende a una fo rm ac ión  apegada a la f i losofía de 
empresa, por lo que, en general, se busca fo rm ar un 
profesion ista  del diseño con un perfil gerencial, 
com peten te  con las demandas empresariales de los 
sectores productivos del país y responsable con su 
en to rno  social. A lgunos princip ios de empresa sobre
los que se sustenta la fo rm ac ión  bajo este modelo 
son: rentabil idad, viabil idad, e fic ientismo, p ro du c t i ­
vidad, retorno de la inversión, etc. El egresado, en­
cuentra un campo laboral de aplicación en los 
diversos sectores de aquella pu jante empresa m anu­
facturera  nacional.
A princ ip io  de la década de los 80, se inicia la 
apertura del mercado in terno al f lu jo  de capita l f i ­
nanciero, productos y servicios, en el marco del m o­
delo económico de Libre M ercado  que asume el 
Estado Mexicano. Obligado por los rezagos del sub- 
desarrollo, se im p lem enta  una po lí t ica  in terna 
orientada princ ipa lm ente  a constru ir  un rol com er­
cial y f inanc ie ro  convenientes para el país en la 
nueva economía global, con base en e¡ aprovecha­
m iento  de sus capacidades para capturar inversión 
transnacional productiva.
Bajo ¡a ideología neoliberal, el desarrollo econó­
mico del país es un proceso que debe estar sujeto a 
las leyes del libre mercado y por lo tan to , el estado 
tiende a abandonar toda acción financiera, econó­
mica, productiva y comercial que compense las de­
s igualdades internas, por e jemplo, el fo m e n to  
tecno lóg ico  a la industria Nacional (98% PyMEs), la 
protección arancelaria a sus manufacturas, la protec­
ción de las cadenas productivas e incluso, las acciones 
compensatorias para garantizar su responsabilidad
5. Véase "Objetivos CYAD-UAM AZCAPOTZALCO" (1977). Documento de la División No. 2 Y 3 /7 4 /7 5 /7 6 .  México: División CyAD, UAM  
Azcapotzalco (documento de trabajo).
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más elemental con los grupos vulnerables (la políti­
ca social). En teoría, bajo el nuevo paradigma global, 
cualquier nación, región o empresa puede participar 
en el comercio mundial si es capaz de ofertar pro­
ductos y servicios competitivos. Basado en este con­
cepto, desde fines de los años 80, en medio de una 
importante polémica, el gobierno mexicano abre de 
forma repentina y contraria a las políticas de una 
apertura administrada de otros países, las fronteras 
del mercado doméstico a infinidad de países del or­
be a través de diversos tratados comerciales.
La nueva política industrial nacional se orienta 
entonces a mejorar la capacidad competitiva del 
sector manufacturero con altas posibilidades de ex­
portación (las maquiladoras) y, bajo el esquema de 
calidad implantado, la PyME de manufactura queda 
fuera de toda posibilidad de proveer componentes a 
este sector. Así, la empresa maquiladora se convier­
te en la principal receptora del fomento, logrando 
durante dos décadas períodos fluctuantes de auge 
en sus exportaciones, conformadas de productos so­
lo ensamblados en el país (casi el 6 0 %  del ingreso 
por exportación de manufacturas, se gasta en la im­
portación de los componentes para armarlas). En es­
te contexto, ha habido una tendencia implícita en la 
política de desarrollo del gobierno mexicano en las
dos últimas décadas, de reducir a una única opción 
ideológica real,6 la formación y ejercicio del diseña­
dor industrial: ser solo una herramienta de la em­
presa, pero, una herramienta cuyos retos difieren 
sustancialmente de aquellos de la era proteccionis­
ta. La lógica se puede esquematizar de forma si­
guiente: México requiere con urgencia de productos 
competitivos para potenciar los procesos del desa­
rrollo económico que den marcha atrás el proceso 
de extinción en que se encuentran las PyMEs de ma­
nufactura nacional. Sin embargo, bajo el enfoque 
tecnocrático que domina las estrategias para mejo­
rar la competitividad de este sector7 y por ende, de 
sus productos (que penetra a los programas públicos 
de fomento y asistencia técnica integral a las Py­
MEs), se percibe al diseño industrial como una ac­
ción final asociada con el embellecimiento del 
nuevo producto, en otras palabras, la innovación del 
producto se concibe como un asunto de la ingenie­
ría. Un claro ejemplo de la incoherencia de esta óp­
tica, se evidenció en el reciente descubrimiento de 
la Secretaría de Economía, del modelo italiano de 
desarrollo basado en diseño (nada más que con cua­
renta años de retraso) y, su propuesta de traer a M é ­
xico a las mejores escuelas de diseño industrial,8 
seguramente porque las de aquí no son confiables.
6. Se han cerrado los centros de diseño del Estado al venderse las empresas paraestatales de manufactura.
7. Véase "Diseño Industrial: Herramienta de Competitividad para la Pequeña y Mediana Empresa", p. 51.
8. Periódico El Financiero, enero 6, 2005.
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Bajo la d inám ica  de los nuevos escenarios, la ca­
lidad global de los productos m anufac tu rados  se lo­
gra bajo un concepto  de diseño más amplio, en el 
que se concibe desde la etapa conceptual, a tr ibu tos  
innovadores de uso, coherencia con el usuario y 
con tex to  y, a trac t iva  apariencia, que son a ltam ente  
va lorados en los mercados actuales. Por lo que la in ­
corporac ión  del diseño industr ia l a los mecanismos 
prom otores  de las PyMEs puede hacer la diferencia 
en esta empresa estratégica del país, si se entiende 
su propós ito  desde los esquemas actuales de fo m e n ­
to  y promoción.
Por o tro  lado, cabe aclarar que, la com peti t iv idad  
del producto, así como la profesional, productiva y 
comerc ia l (e lementos inherentes al diseño indus­
tr ia l), son indicadores que dependen de los niveles 
com pe t i t ivos  que muestran otros aspectos de la 
economía del país, como son los factores: f inanc ie ­
ro, laboral, energético, comercial, fiscal, sindical, 
c red it ic io , tecno lóg ico , logístico, burocrático, de 
transporte  y de com unicac ión, entre otros. En este 
contexto , siendo la conceptua lizac ión del p roduc to9 
la m ayor con tr ibuc ión  que el diseño industr ia l pue­
de aporta r  a los equipos mu Itid isci pl i na rios de desa­
rro llo  requeridos para ta l empresa (dar marcha atrás 
a la ex t inc ión  de las PyMEs), de no cam biar el en fo ­
que la con tr ibuc ión  del diseño se reduce no tab le ­
mente, por las l im itan tes  tecnológ icas y productivas 
de la industr ia  nacional, así como también, por los 
volúmenes medios y bajos de producción requeridos 
por el mercado doméstico.
Ciertamente, el diseño industr ia l ha sido una p ie­
za clave en los esquemas de desarrollo más exitosos 
del sueste Asiático (Corea, por ejemplo, por su s im i­
l i tud con México), más sin embargo, las estrategias 
del producto han fo rm ado parte de polít icas in te ­
grales y decididas, de largo plazo, que se im p lem en- 
taron a través de una única y e f ic iente  agencia 
pública de fom ento , que rodeó a la empresa local de 
un am biente  tecnológico, f inanc iero  y comercial, 
convenientes, apoyadas con acciones regulatorias 
de caracter economico y comercial, que permane­
cieron vigentes por varias décadas. Todavía hoy, es­
tos países mantienen acciones proteccionistas (no 
de t ipo  arancelario) y de fom en to  para su industria 
estratégica. En contraste, los grandes alcances pro­
puestos en los Planes Nacionales de Desarrollo, se­
xenales, del país, han sido solo una acción aparente, 
cuyos causes reales responden más a decisiones dis­
crecionales de las cúpulas de poder, que definen la 
política económica real (el "error del 84", por e jem­
plo). Un indicador esencial de esta política se muestra 
en el bajo presupuesto destinados a cubrir  aspectos 
estratégicos del desarrollo nacional como la ciencia
9. Entendida como la síntesis de las funciones prácticas y expresivas en un concepto de producto innovador.
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y la tecno logía. (M éxico : 0 .4%  del PIB), comparados 
con los correspondientes en países rea lm ente  invo ­
lucrados en procesos de desarro llo (Corea 2 .6%  ). 
Pero a c tua lm en te  los retos han cambiado. Con 28 
tra tados  comercia les f i rm ados  por el Gobierno Fede­
ral M ex icano  con 15 países, se en fren tan  com pe ten ­
cias desiguales en el mercado doméstico, que han 
o r ig inado  efectos am p liam en te  conocidos: pérdida 
in in te r rum p ida  de empleo (por el cierre de empresas 
y la tasa de c rec im ien to  laboral), c rec im ien to  expo­
nencial de la economía in form al, pérdida genera l i­
zada del poder a d q u is i t iv o  y un c re c im ie n to  
económ ico  real nulo del país en los ú lt im os cinco 
años, entre otros fenóm enos que, por supuesto, se 
d isfrazan en el discurso federal.
Los nuevos retos del d iseñador industr ia l m ex ica­
no son entonces de proporciones, porque su c o n t r i ­
bución profesional s ign if ica t iva  a la com pe t i t iv idad  
del p roducto  m anufac tu rado , depende de la ap lica ­
ción de una polít ica de desarrollo económ ico in te ­
gral, con capacidad f inancieras para m odern izar la 
p lanta productiva  del país y sustentar los procesos 
de innovación, que perm itan  corto  plazo, desplazar 
del mercado doméstico el caudal de mercancías 
provenientes (legal e ¡ legalmente) de China y, a lar­
go plazo, depende de la generación de avances te c ­
nológicos s ign if ica t ivos  en áreas del conoc im ien to  
estratégicas para el país, que perm itan la p roduc­
ción de m anu fac tu ras  com petit ivas  de a lto  con te n i­
do tecno lóg ico  y, como resultado, or ig inando en un
fu tu ro  una demanda generalizada del diseño indus­
tr ia l en el país.
El fa c to r  o p e ra t ivo  del m é todo
Se ha d icho aquí, que el m étodo proyectual es ta n ­
to  una herram ienta  que fo rm a el en tend im ien to  del 
d iseñador ante su realidad, como una cuyo f in  es el 
manejo opera t ivo  de un proyecto de diseño. Sin em ­
bargo, el aspecto ideológico del m étodo determina 
al operativo, en el sentido de que se sistematiza un 
proceso de diseño operativamente conveniente, para 
que im p líc i tam en te  cubra su f in  ideológico. Por su­
puesto, el fa c to r  operativo  del m étodo es tam bién 
un aspecto fundam enta l ta n to  en la fo rm ac ión  del 
diseñador como en su ejercicio profesional, cuya co­
herencia puede observarse a través de dos paradigmas 
representativos en cada ámbito : el pragmatismo que 
domina el ejercicio profesional en la empresa y el én­
fasis teórico que domina en la form ación del diseña­
dor. Estos énfasis se muestran por un lado, en la 
especial a tención que se presta al proceso de dise­
ño en las universidades, m ientras que en el ejercicio 
profesional, en la alta valoración que se da a la ca­
lidad del resultado obten ido (el p roducto  diseñado).
Se menciona an te r io rm ente  que bajo el enfoque 
analít ico, el concepto de m étodo proyectual se con­
form a de tres fases generales que corresponden en 
esencia a la ¡dea del m étodo c ientíf ico . Operativa­
mente, las activ idades detalladas de cada fase (M¡-
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croes truc tu ra  del proceso proyectua110), d if ieren en 
fun c ió n  de los campos part icu lares de aplicación y 
su d e ta l la m ie n to  crece entre más específico sea es­
te campo. En general, este puede esquematizarse en 
las s igu ientes activ idades: Fase I. 1. Defin ic ión del 
Problema de Diseño; 2. Recopilación y análisis de in ­
fo rm a c ió n ;  3. Revisión del estado de soluciones ac­
tua les; 4. Defin ic ión de requis itos de diseño; Fase II. 
5. Generación de soluciones; 6. Experimentación y 
e lección de un concepto, y Fase III. 7. Defin ic ión te c ­
nológica y p roductiva  de la propuesta y 8. Elabora­
ción de especif icaciones para su m anufac tu ra  en 
serie.
En el e jerc ic io profesional los métodos de diseño 
son específicos porque se afinan pau la t inam ente  
con el conoc im ien to  acum ulado (desarrollo de pro­
yectos similares). A su vez, el d iseñador experim en­
tado  adquiere la capacidad de sus t i tu ir  tareas 
mecánicas por acciones heurísticas, que in tegran el 
conoc im ien to  con la in tu ic ión  in te l igente . El proce­
so cu lm ina  cuando se optim iza  un método a tal g ra ­
do que perm ite  su im p lem entac ión  con el m ín imo 
gasto, pero en contraparte , d if íc i lm en te  será de u t i ­
lidad para un problema d is t in to  o para o tro  diseña­
dor. En el ám b ito  organizacional estos métodos 
llegan a considerarse con frecuencia, conoc im ien to  
propio de la empresa, por lo que se atesoran como
una ventaja sobre sus competidores.
Las técnicas, como el método, son herramientas 
(de otra categoría) que auxil ian la ejecución opera t i­
va del proyecto. Su uti l idad radica en que establecen 
un procedim iento reconocido para ejecutar tareas 
concretas en d istin tos m omentos del proceso pro- 
yectual, que no involucran una toma de decisiones 
que influya en su resultado final. Es decir, basta se­
gu ir con rigurosidad una técnica para garantizar el 
resultado esperado en esa activ idad concreta, como 
lo aclara en su defin ic ión An ton io  Alonso: "Entende­
mos las técnicas como los procedimientos operativos 
rigurosos, bien definidos, trasmisibles y susceptibles 
de ser aplicados repetidas veces en las mismas con­
diciones"." Uno de los mayores beneficios operativos 
del método en la formación del diseñador radica en 
que, permite valorar antic ipadam ente la complejidad 
del proyecto a enfrentar y por tanto, al ordenarla, 
evitará omisiones trascendentes. En el ejercicio pro­
fesional, algunos beneficios del método son el que: 
transparenta el actuar del diseñador a los demás ac­
tores involucrados y reduce la incert idumbre para 
abordar problemas complejos no tratados.
A nivel operativo, tanto  el fin esencial como las 
condicionantes organizacionales que prevalecen en la 
formación del diseñador industrial y en su ejercicio 
profesional, son radicalmente distintos. En el ámbito
10. Bonsiepe, Gu¡, Teoría y práctica del diseño industrial. Editorial Gustavo Gilí.
11. Alonso, J. Antonio, Metodología..., op. cit.
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académico, el f in ú lt im o  es fo rm ar con calidad al es­
tud ian te  de diseño industrial, lo que supone, en primer 
instancia, el aprendizaje de conocim ientos y destrezas 
competit ivas sobre el ofic io  del diseño industrial, pero 
tam bién e igualmente importante, fo rm ar su capaci­
dad para abordar los problemas de diseño de forma 
crítica y bajo una ética profesional responsable. De es­
tos, quizá el mayor desafío para las universidades ha 
sido la formación del pensamiento crítico, por ser el 
medio que mejora realmente la capacidades intelec­
tuales que permitirán a los profesionistas, encontrar 
soluciones nuevas a los complejos problemas profe­
sionales que enfrentarán.
Pero bajo el p ragm atism o del e jerc ic io  p ro fes io ­
nal, se c r i t ica  esta cos tum bre  académica del cues- 
t io n a m ie n to  de fondo  y la búsqueda de soluciones 
in tegra les, porque aquí, el f in  u l t im o  de la empresa 
es m ax im iza r  la ren tab il idad  de la organ izac ión, pa­
ra lo cual se crean estrategias y es truc tu ras basa­
das en una escala de princ ip ios y valores prácticos 
que fa c i l i ta n  la tom a de decisiones, "convenientes y 
oportunas", con base en pr inc ip ios com o son: el da­
to  duro, la e fec t iv idad  en la inmediatez, la om is ión 
de los daños colaterales, la va lo rac ión  de la expe­
riencia, entre  otros. Se debe aclarar, que por prag­
m a t ism o  se en tiende a una corr ien te  f i losó f ica  
" fu n d a m e n ta lm e n te  estadounidense, de los siglos 
XIX y XX, cuyo núcleo es la tesis de que la validez
12. "Conceptos fundamenta les de Filosofía", p. 88.
de una creencia está ligada a su fo rm a práctica de 
ju s t i f ica c ió n " .12
El énfasis teórico que domina en la formación del 
diseñador industrial puede verse, para los propósitos 
de este artículo, como la necesidad ineludible de deli­
berar racionalmente los problemas que el diseño pre­
tende resolver, con base en los conocim ientos que 
sustentan la disciplina, con el propósito de actuar con 
objetividad y, crear en congruencia con el contexto. 
Por supuesto, este enfoque es resultado del paradigma 
racionalista proveniente de la investigación científica, 
que aun domina en las universidades. Sin embargo, en 
la búsqueda común por validar de científ ico todo ac­
tuar académico universitario, durante la formación del 
diseñador, este anhelo académico de objetividad con 
frecuencia se plasma desmesuradamente en el m éto­
do proyectual, generando en los estudiantes lo que se 
ha denominado como el efecto "análisis-parálisis", 
que resulta, entre otros factores, de la intención de: 
revisar exhaustiva y profundamente la to ta lidad de 
factores que conforman los problemas de diseño; que­
rer explicar los complejos fenómenos del diseño con la 
relación causa-efecto; concebir el proceso de diseño 
como una secuencia de decisiones óptimas; buscar 
soluciones integrales a todo problema de diseño y, so­
bre todo, promover la búsqueda bajo este mismo en­
foque racionalista, de conceptos innovadores de 
producto (originales y viables). Por supuesto, en tales
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circunstancias, las soluciones académicas típicas re­
sultan inviables en la práctica profesional, no solo por 
las implicaciones económicas que con frecuencia so­
brepasan los alcances empresariales, sino también por 
que su enfoque conlleva una reflexión profunda en d i­
versos campos del conoc im iento  (multi, inter y trans- 
disciplinar) cuyos costos reducen notablemente su 
viabilidad. Además, ante la dinámica de cambio ace­
lerado, con frecuencia las respuestas académicas se 
logran concretar cuando ya han cambiado los proble­
mas que in tentaban resolver.
También, este enfoque se manifiesta en la creencia 
académica de que seguir un método estricto garan ti­
za un resultado correcto  en diseño. Al de f in ir  a c t iv i ­
dades concretas sustentadas en la experiencia, el 
método permite llevar a cabo un proyecto de manera 
más o menos precisa y completa cuando se está apre­
hendiendo a diseñar, convirtiéndose en un medio e fi­
caz de aprendizaje sobre el que los programas 
universitarios incrementan gradualmente la comple ji­
dad de los proyectos. Pero con frecuencia el descon­
cierto aparece en el estudiante con perfil analítico (o 
el que ha sido guiado bajo este énfasis), al comprobar 
que aun siguiendo con rigurosidad un método detalla­
do ad hoc  al proyecto, puede no obtener el resultado 
esperado (hecho que se evidencia con gran facilidad 
en diseño). Y es que seguir con rigurosidad un m éto­
do que se piensa como único e infalible por confor­
marse con una secuencia estricta de acciones deta l la ­
das y decisiones "óptimas", busca aquel ideal de cer­
t idumbre que como bien aclara Abraham Moles "está 
más en la mente del hombre que en la realidad".13 Por 
el carácter del diseño (que puede definirse como una 
disciplina "blanda", en construcción), la rigurosidad 
metódica no garantiza la objetividad del proceso ni la 
calidad del producto generado Por el contrario, con 
frecuencia conduce a atascar el proceso y a inhib ir la 
originalidad y calidad estética del nuevo producto, 
principalmente por que: a). Resulta decisivo el efecto 
del componente subjetivo intrínseco al diseño, que 
proviene de la complejidad y dinamismo del factor hu­
mano (el usuario) y, b). Ningún método exime al dise­
ñador a que asuma decisiones determinantes durante 
el proyecto, que de tomarse creativamente, superarán 
por mucho los resultados de las decisiones que se au­
xilian de las técnicas racionales más sofisticadas 
Pero quiza el mayor daño de abordar el proyecto 
bajo el anhelo de la objetividad consiste en que, el 
método proyectual puede llegar a convertirse en un 
manual de tareas detalladas a cubrir, que inhiben to -  
ao in tento de participación creativa e in tu it iva del 
a lumno en el proceso. Es precisamente este hecho el 
que ha generado airados reclamos a la función de las 
universidades públicas, por que se han convertido en 
centros que inhiben la creación original y la imagina­
ción, lo que tiene una consecuencia infortunada por-
13. Moles, Abraham, Las c ie n c ia s  d e  lo impreciso. México, Editorial Porrua, 1995.
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que aquí se form a la visión de parte de la llamada cla­
se d ir igente de los países Latinoamericanos. Vargas 
Llosa, al respecto menciona atinadamente: "no sólo 
nos cuestan (las universidades públicas) una inmensa 
cantidad de dinero, sino, además, los paradigmas que 
difunden, lejos de con tr ibu ir  al mejoramiento de nues­
tras sociedades, consiguen el efecto contrario. Se 
vuelven ciegos y voluntariosos fabricantes de miseria, 
que impiden el desarrollo de nuestros pueblos".14 Y es 
que, incluso en el subdesarrollo, el diseño industrial se 
debe d is t ingu ir de otros tipos de diseño (como el dise­
ño ingenieril) por la propuesta conceptual innovadora, 
capaz de proporcionar un valor excepcional al produc­
to, reto que ante un entorno l im itado no tiene otro re­
curso que hacer un gran despliegue de creatividad. Por 
lo que, académicamente conviene la actitud flexible 
ante la aplicación operativa del método proyectual 
porque enfrenta al estudiante a tom ar decisiones pro­
pias, especialmente en la búsqueda de una síntesis 
conveniente del fac to r medible (util itario), con el do­
minado por la subjetividad (factor expresivo), en cuya 
mezcla quedan valiosos resquicios para la acción 
creativa que deben explotarse a lo largo del proceso 
de diseño. La importancia de lo anterior radica que en 
el proceso de consumo de productos, solo si ocurre la 
compra (donde ju n to  con la publicidad y el costo, el 
fac to r  expresivo es decisivo en la elección), entonces
el usuario podrá beneficiarse de la calidad funcional y 
técnica del producto: Por supuesto, la importancia del 
fac to r  expresivo cambia de deseable en algunos casos, 
a decisiva, en otros. Pero, en general, tan importante 
resulta alcanzar dentro de los parámetros permisibles, 
a través del método proyectual, la calidad funcional 
como la expresiva. Con otro énfasis del método de d i­
seño (como las modificaciones o adecuaciones del 
concepto actual), la ingeniería puede ser una herra­
mienta más eficaz en la solución del problema o, caso 
común en el país, el nuevo producto podrá ser resuel­
to por la propia empresa sin la intervención del diseña­
dor industrial, adecuando a sus capacidades diseños de 
vanguardia publicados en revistas, por ser una opción 
más económica.
Hacia una coherencia  m e todo lóg ica  en tre  la 
fo rm a c ió n  del d iseñador y el e je rc ic io  p ro fes iona l
Factor ideológico del m étodo  
En los albores del siglo XXI, el discurso neoliberal se 
impone con fuerza desde las esferas más altas del po­
der mundial, a través de los mecanismos sociales idó­
neos, como resultado de los acuerdos económicos 
mundiales pactados entre corporaciones transnacio­
nales,15 por encima del poder de los estados, En este 
juego, se busca generar un entorno global idóneo
14. Cfr. "Fabricantes de miseria. Políticos, curas, militares, empresarios, sindicatos...", pp. 253 a 281.
15. De Rivero, Oswaldo, "El m ito  del desarrollo. Los países inviables del siglo XXI".
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(económico, político, comercial, legal, laboral, am ­
biental), para involucrarnos en un proceso de libre 
competencia en el que solo sobrevivirán las empresas 
más aptas. Pero a este credo globalizador subyacen 
acciones perversas que conforme afloran, están deto­
nando el surg im iento de una sociedad civil mundia' 
que exige reparar sus inconsistencias. En los hechos, el 
neoliberalismo muestra que en aras de la competen­
cia por los mercado no hay compromiso de ningún t i ­
po con: gobiernos, leyes, empleos, personas, y el 
planeta. Los efectos ya se muestran a nivel mundial 
incluso en el mundo desarrollado, destacando: el de­
sempleo generado por el cierre o fusión de las empre­
sas "no aptas", la imposibilidad de competir con 
empresas que util izan niños como mano de obra y la 
contam inación irresponsable del planeta en aras de la 
rentabilidad. En este contexto, la vulnerabilidad del 
subdesarrollo crece rápidamente con los acuerdos 
corporativos mundiales como apunta Oswaldo de Ri­
vera: "La actual globalización no es tanto  el resultado 
de la libre competencia global entre las naciones, sino 
el resultado de una red de acuerdos y actividades pro­
ductivas y financieras entre las propias empresas 
transnacionales... La verdad es que difíc ilmente una 
economía nacional podrá tener algún sector de expor­
tación g lobalmente compet't ivo, si no es socia de al­
guna de ellas".16 Por lo que la única posibilidad real de 
detonar un proceso de desarrollo económico nacional
similar al de los países del sureste asiático, capaz de 
originar una demanda generalizada del diseño indus­
trial en el país, dependerá de la capacidad de los me­
xicanos para elegir un gobierno capaz de generar 
causes nuevos para liberarnos del sometim iento eco­
nómico, político e ideológico en que nos han coloca­
do la dirigencia tecnócrata respecto de los Estados 
Unidos de Norteamérica y respecto de los intereses de 
las elites nacionales del poder. En este sentido, el dis­
curso federal actual insiste en hacernos creer que el 
proceso globalizador es inevitable y que el modelo 
neoliberal es el medio con que se conduce actua lmen­
te al orbe hacia el progreso.
Por supuesto, hay mejores opciones. Por ejemplo, el 
modelo de desarrollo actual de la Comunidad Econó­
mica Europea, también de libre mercado, contempla 
estrategias tecnológicas y sociales precisas de in ter­
vención y regulación, con el propósito de participar, 
incluso económicamente, en el desarrollo de los paí­
ses europeos más atrasados. Entre estas acciones se 
contempla el libre flu jo de mano de obra dentro de la 
comunidad, así como un proteccionismo indirecto (no 
arancelario) a las industrias estratégicas de los países 
integrantes. En lo social, se contempla un fondo eco­
nómico estructura! para equilibrar los efectos sociales 
que generarán estos procesos a la propia comunidad, 
es decir, se actúa en el beneficio común de los socios 
comerciales. Por supuesto, estas consideraciones no se
16. Ibid.
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incluyeron en los acuerdos de los tratados de libre co­
mercio pactados por el gobierno federan.
Factor operativo del método
Un fac to r  crít ico del componente operativo del m é to ­
do proyectual en la problemática planteada (la cohe­
rencia entre el método en la formación del diseñador 
industrial y en el ejercicio profesional), radica en la 
oportunidad coyuntura l de fo rm ar al diseñador con un 
enfoque operativo acorde a las nuevas exigencias del 
país, generadas por los embates del proceso globaliza- 
dor al subdesarrollo. Como se ha mencionado, el fin 
esencial del método proyectual en el mundo desarro­
llado es el ordenar el proceder del diseñador para con- 
textua lizar el problema de diseño y generar una 
propuesta de producto conveniente. Esta tarea espe­
cífica incide en un programa con sólidas acciones f i ­
nancieras, previas y posteriores al proyecto de diseño, 
con una estructura de capacidades convenientes para 
comercia lizar productos g lobalmente competitivos. 
Como resultado, en el mundo desarrollado la v iab il i­
dad de los proyectos de diseño industrial es alta a 
consecuencia de las estructuras competit ivas de sus 
corporaciones (financieras, productivas y comerciales), 
aunadas a la existencia de mercados con alto poder 
adquisit ivo y una alta cultura de diseño. Pero fo rm ar 
al diseñador industrial en el subdesarrollo, en esencia, 
bajo la misma lógica metodológica, conlleva la om i­
sión en su aprendizaje de reflexiones en torno a las
condicionantes de viabilidad de los proyectos, radical­
mente distintas y, que resultan decisivas bajo la ó p t i ­
ca de los negocios del ejercicio profesional en el país. 
Aunque se entiende bien que el f in principal de los 
ejercicios académicos durante la formación del dise­
ñador industrial es calif icarlo técnicamente en el as­
pecto operativo de la profesión, el problema radica en 
que el aprendizaje, a través de cada proyecto de dise­
ño abordado bajo esta perspectiva metodológica ra­
c ionalis ta , cu lm ina  con la con fo rm ac ión  de un 
enfoque de práctica profesional que se torna cada vez 
menos viable en las nuevas realidades profesionales 
del país. Este hecho se muestra en la natural búsque­
da del joven diseñador, de su contratación profesional 
interna o externa, por clientes, que supone (quizá in­
conscientemente) dispondrán de capacidades y ac t i­
tudes necesarias para asumir con naturalidad el 
f inanciam iento  y los riesgos inherentes a los proyec­
tos de diseño industrial.
Pero en el subdesarrollo la deliberación extrema 
sobre la viabilidad de toda acción de negocios que im ­
plique riegos, es un asunto decisivo para la supervi­
vencia de empresa nacional, dada su vulnerabilidad 
ante el proceso globalizador. Bajo esta situación, 
revertir la insuficiencia de proyectos profesionales de 
diseño industrial en el país, va más allá de un simple 
problema de Gestión del Diseño, quizá sea posible 
resolverlo con m arketing  profesional. El problema ra­
dica aquí en la necesidad de generar estrategias inno­
vadoras para incrementar los índices de viabilidad de
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los posibles proyectos, a partir de una estructuración 
innovadora del Problema de Diseño Industrial, con mi­
ras a convertir las situaciones limitadas y de alto ries­
go a la inversión, en opciones viables y rentables como 
negocio, a partir de la articulación de los actores es­
tratégicos en la solución del problema.
Bajo este enfoque, algunos cambios en la fo rm a­
ción del diseñador giran en torno a siguiente hecho. Si 
bien la necesidad social de un nuevo o mejor produc­
to, es razón sufic iente para originar un proyecto de d i­
seño industrial, y como consecuencia de este enfoque, 
los a tr ibu tos sobresalientes de la propuesta generada 
son condición sufic iente para suponer que el inversio­
nista asumirá los riesgos de concretarla en un nuevo 
producto en el mercado, en la realidad economica del 
libre mercado, los proyectos profesionales de diseño 
industrial que involucran a la empresa de m anufac tu ­
ra y comercialización, ocurren bajo algunas condic io­
nes mínimas esenciales, entre otras: 1. Factor social, 
una necesidad social del producto (nuevo o mejorado), 
identif icada por la empresa manufacturera, la comer- 
cializadora o por el propio diseñador y, 2. Factor Eco­
nómico, que el eventual proyecto de diseño industria! 
que genera esta necesidad, resulte viable desde la óp­
tica de los negocios (viabilidad de una idea-negocio), 
la cual exige, que la necesidad sea lo sufic ientemente 
generalizada para conformar una demanda potencial 
del producto sustantiva, y que el grupo social para el 
que se diseña, tenga el poder adquisitivo necesario 
para adquir ir  al precio conveniente, el producto. Ade­
más, un inhib idor adicional de este enfoque, consiste 
en que en la viabilidad del proyecto de diseño in ter­
viene también un fac to r subjetivo decisivo: la ¡dea del 
nuevo producto que el inversionista es capaz de con­
cebir mentalmente ante el p lanteamiento del diseña­
dor, que invariablemente se restringe al ámbito  de lo 
conocido y que predispone su actitud ante el cambio. 
Así, en general, ante el p lanteamiento tradicional de 
un Problema de Diseño se presentan l im itantes como: 
una inversión inicial alta en el proyecto que se espera 
soporte el fabricante; Un alcance lim itado del concep­
to del producto; Un mercado meta reducido (que con­
lleva bajos volúmenes de producción), y por tanto, una 
baja viabilidad del proyecto de diseño industrial.
Por tal motivo, se retoma aquí la idea planteada en 
el articulo ‘'Estrategia para Impulsar el Desarrollo de 
Equipamiento para el Sector Salud N oc iona l,  desarro­
llada posteriormente como un Modelo de Competitiv i- 
dad para las PyMEde Manufactura, consistente en un 
método proyectual con un enfoque basado en el pen­
samiento estratégico y fincado sobre las capacidades 
creativas y articuladoras del diseñador industrial, co­
mo una opción para formar a diseñadores con interés 
en posibilitar la generación de productos competit ivos 
para las PyMEs nacionales de manufactura.
El método parte de la articulación al proyecto de 
los actores sociales estratégicos en la solución del 
problema de diseño, sobre una idea inicial de produc­
to original que redimensiona el problema. Sobre los 
atributos diferenciadores es factible extender la idea
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hacia un producto con mejores condiciones comercia­
les, si se suman las capacidades y competencias, ne­
gociadas en t iem po real y al más alto nivel con los 
actores. En esencia se busca f lex ib il izar conveniente­
mente las condic ionantes y por ende, el concepto pre­
l im inar del producto a desarrollar, de forma tal que sus 
a tr ibu tos garanticen un producto com petit ivo  con be­
neficios convenientes a los actores. La esencia del mé­
todo  p royectua l denom inado  C oncep tua lizac ión  
In tegra l del Producto", contempla: 1. Idea de produc­
to innovador; 2. Actores estratégicos (alcances y ca­
pacidades); 3. Esquema func iona l del p roduc to  
(diferenciación práctica y expresiva); 4. Estrategia de 
explotación de la idea; 5. Flexibilizar el concepto (con 
los actores); 6. Análisis de Viabilidad (con los actores); 
7. Requisitos de diseño y 8. Desarrollo del producto.
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Cofund3riora 
ds LADF
La promoción del diseño mexicano en Europa, 
una aventura de alto riesgo
G A B R I E L A  B U S T A M A N T E  > 1 . A T 1 N  A M E R I C A N  D E S I G N  F O U N D A T I O N  ( L A D F )
Introducción
Al arr ibar a Holanda tenía la experiencia de haber partic ipado en varios proyectos 
siempre relacionados con la creación de negocios, sobre todo en el ú l t im o  de los 
cuatro  años de mi carrera profesional, cuando me dediqué al sector artesanal cien 
por ciento. En Holanda decidí ingresar a la Design Academy en la Maestría de Di­
seño Hum anitar io . Durante este t iem po tuve la oportun idad de conocer de cerca el 
m undo del diseño en Holanda, lo an te r io r me m otivo  - in s p ira d a  por la abundan­
cia y la c a re n c ia -  a promover el diseño la t inoam ericano en este país.
Promover el diseño de México
Pero ¿cómo hacer para promover el diseño mexicano en un país como Holanda don­
de su diseño es reconocido m undia lm ente  como uno de los mejores y siempre a la 
vanguardia? ¿Qué ofrecen los diseñadores mexicanos a un país como éste? Son a l­
gunas de las preguntas que nos llevaron a crear Latin American Design Foundation
nDA
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Posthoornkerk Haarlemmerstraat 126 Amsterdam
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EM&AJAQA D f lA  REPUBLICA ARGENTI** 
F N E l REINO O f » OS PA ISES BAJOS
EMBAJADA OE BRASIL EN EL 
PEINO DE LOS PA ISES BAJOS
(LADF), con el ob je t ivo  principal de crear un espacio 
de discusión para dar respuesta a las incógnitas e ir 
abriendo caminos.
La Fundación muestra la riqueza de las culturas la­
tinoamericanas expresadas a través del diseño. Hacer 
promoción del diseño no es una actividad unidireccio­
nal, pues creemos que la comunicación que se genera 
es a muchos niveles y de manera simultánea. Por 
ejemplo, en las exhibiciones nos encargamos de que el 
v is itante comprenda el contexto  donde surgen los 
productos para que la comunicación sea más directa, 
creando una retroalimentación inmediata, hasta ge­
nerar un diálogo entre el público y los diseñadores.
La experienc ia  de p rom ove r el d iseño 
la t in o a m e r ica n o  en Europa
El trabajo de promoción en regiones inexploradas ha
sido arduo. Es evidente que todavía en algunos países 
de Europa se tiene la ¡dea romántica de la América La­
tina del carnaval, el sombrero de charro y el tango o 
las dictaduras, ligadas con ¡deas de corrupción y nar­
cotráfico. Hasta ahora los espacios abiertos ha sido 
para el arte latinoamericano, la literatura, la arquitec­
tura, pero no para hacer difusión del diseño, quizá es­
to se deba a la carencia de propuesta por parte de los 
diseñadores o fa lta de interés de nuestros gobiernos 
por darle la importancia que merece esta profesión, o 
bien que no hay interés de otras culturas por conocer 
lo que hacemos al respecto.
De lo an te r io r  surge el interés de comenzar el 
proyecto. In ic iamos con algunos contactos, después 
conseguir los patrocin ios, coord inar el diseño y ad­
m in is tra r  la logística de transporte  y exhibic iones 
además del s it io  Web, herram ienta indispensable en 
la construcción del proyecto.
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Cuatro años ha costado arrancar el proyecto de 
LADF, ahora se t iene un po rta fo l io  interesante para 
la promoción y se ha empezado con proyectos de in ­
vestigación. El traba jo  de la fundac ión  lo realizamos 
en nuestro t iem po libre, y hacemos todo el esfuerzo 
por realizarlo con profesionalismo. Las exhibiciones 
se realizan con apoyos, patrocin ios y hasta el m o­
m ento  no hemos recibido n ingún t ipo  de patroc in io
financiero, sin embargo hemos logrado exhibic iones 
que despertaron el interés del público holandés.
Lo que LADF ofrece a los diseñadores es la posibi­
lidad de mostrar su trabajo con una inversión razona­
ble y de acuerdo a sus posibilidades, en comparación 
con otros foros y espacios de muestras en donde el 
costo de un stand  es muy alto para un solo diseñador. 
Lo que LADF ofrecc al visitante de la exhibición es co­
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nocer más allá del producto, llevarse una historia que 
contar y la experiencia de sentirse participé del pro­
yecto con el que se haya sentido identif icado.
A raíz de la e xh ib ic ión  hOLAnDA 2003 y de las 
reacciones pos it ivas  que rec ib im os al respecto, 
hemos dec id ido  crear una empresa co m e rc ia l iza -  
dora de d iseño p roven ien te  de diversos países la ­
t in o a m e r ica n o s .
Todo lo logrado  hasta el m o m e n to  ha sido de 
m anera independ ien te  y gracias a la co laborac ión  
p ro fes iona l ta n to  de los d iseñadores com o de 
o tros  p ro fes ion is tas  vo lu n ta r io s ,  estamos en la
búsqueda de los medios para e n co n tra r  la fo rm a 
de poder hacer este p royecto  susten tab le . Estamos 
seguros que cuando logrem os ésto, haremos m u ­
cho más.
¿Como fue  hOLAnDA 2 0 0 3 ?
Esta primera exh ib ic ión resultó ser toda una aven­
tura de a lto  riesgo, gracias a la Guía Mexicana de 
Diseño y a Eduardo Barroso en Brasil, logramos con ­
tac to  con varios diseñadores en d is t in tos  países de 
América Latina. El primer paso no fue fácil, pues
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nuestra propuesta fue d is t in ta  a la de otras o rgan i­
zaciones que realizan exhib ic iones quienes obtienen 
los pa troc in ios y así pagan todo al diseñador. Noso­
tros no teníamos ese apoyo aún, pues para empezar 
nos p reguntaban: ¿diseño mexicano, argentino, co ­
lombiano, qué es eso? ¿Quién lo va a patrocinar?
Nuestra propuesta consiste en que el diseñador que 
quiere promoverse en Europa a través de la Fundación 
podría hacerse también responsable e involucrarse en 
el proceso, lo cual significa invertir t iempo y dinero, y 
nuestro primer descubrimiento es que no todos están 
listos para aventurarse, curioso, sobre todo aquellos 
que ya tienen una importante trayectoria.
La otra parte sustancial ha sido crear confianza y 
lograr credib il idad. Nadie nos conocía y no estaban 
seguros de nuestras intenciones, lo cual tam bién es 
comprensib le.
A pesar de todo  esto, en la primera exh ib ic ión  
que rea lizamos a la convoca to r ia  respondieron más
de 300 diseñadores, de los cuales se lecc ionam os a 
80. La selección no fue fác il,  pues pocos productos 
tenían rea lm ente  una propuesta in teresante. Des­
pués de mucha discusión al respecto, pues según la 
c r i t ica  fue  muy arriesgado traer una muestra en la 
que no había mucha propuesta, dec id im os hacerlo 
pues el no abr ir  el espacio s ign if icaba  cerrar el d iá ­
logo que a la larga enriquecerá a los d iseñadores y 
m otiva rá  a m ejorar la propuesta de sus productos.
Por o tro  lado, está la percepción del publico ge­
neral alrededor del diseño como todo aquello que 
tenga un aspecto m in im alis ta , líneas escandinavas, 
public idad en revistas y aprobado por los observa­
dores de tendencias y, además, sea producido con 
materiales de alta tecnología, o bien materia l de se­
gunda mano realizados por grandes firmas.
A través de este proyecto hemos descubierto que 
el diseño que realizan muchos diseñadores mexica­
nos y de otros países la t inoam ericanos tiene cua l i­
dades que enriquecen esta parte del mundo tan 
industria lizado, a veces tan gris y tan predecible.
Después de estas reflexiones, decidimos realizar 
la exhib ic ión y obtuv im os el resultado que esperá­
bamos, es decir, abrir la puerta, generar curiosidad, 
expectativas y diálogo. La muestra se llevó a cabo 
en el Centro Comercial de Decoración e Interiores
$
Villa Arena en la ciudad de Amsterdam. Gracias a la
experiencia fu im os invitados a part ic ipar en dos ex-
i
hibiciones más "T 'hu is front" en Amsterdam y "Fran­
j a 1' en Eindhoven en el 2004, además de la
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pub licac ión  de a rtícu los  en revistas de diseño como 
Id e n t i ty  M otters.
Expectativas para Holanda 2 0 0 5
En enero del 2005 salió la convocatoria y se recibie­
ron 400 propuestas. Nuevamente seleccionamos a 80 
y tendremos 107 productos de mobiliario, joyería, tex ­
til, cerámica, vidrio, y gran parte de estos productos 
están relacionados con proyectos sociales.
Este año nuevam ente  se organ izará  la e x h ib i­
c ión sin m uchos recursos, pero algo ha cambiado, 
que poco a poco ta n to  los d iseñadores com o e m ­
presas e in s t i tuc iones  están más ab iertos a la co la ­
borac ión  pro fes iona l com o herram ien ta  para lograr 
ob je t ivos  comunes. La co laborac ión  profesional ha 
sido el recurso más grande de LADF para lograr 
nuestros ob jetivos.
Este año la exh ib ic ión  se lleva a cabo en "The 
Posthoornkerk" una iglesia rediseñada para rea l i ­
zar exh ib ic iones  y eventos en el cen tro  de la c iu -
#
dad de A m ste rdam ; además de esta ac t iv idad  se 
han o rgan izado  eventos re lac ionados con las c u l ­
tu ras  la t inoam ericanas . La idea surg ió  después de 
descubr ir  que m ien tras  más c o n ta c to  haga el v is i­
ta n te  con las ideas, las tex tu ras , los sabores, la 
música etc., m ayor es su re lac ión con el p roduc to  
o serv ic io  que le estamos presentando, buscamos, 
con este d iá logo, conocer cuáles son las in q u ie tu ­
des, intereses, d ife renc ias  que nos ayudarán a te ­
ner una idea más clara de lo que tenem os para 
o frece r com o diseñadores.
Después de la exh ib ic ión con tinuarem os con la 
d ifus ión buscando oportun idades en A lemania y 
Bélgica.
El diseño en México
En los ú It imos 10 años se han suscitado cambios im ­
portantes en la profesión de los diseñadores indus­
tr ia les en el país, pero aún hay un largo cam ino por 
descubrir. En muchos sectores donde se desarrolla el 
diseño, se pretende con t inua r  el cam ino y desarro­
llarnos bajo las mismas características de los países 
europeos o de Estados Unidos, y esa especie de ce­
guera no nos ha perm it ido  constru ir  un cam ino que 
vaya de acuerdo a nuestros valores y necesidades.
Dentro de las distintas etapas de transición del d i­
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seño en México, hay algo valioso que mostrar al m un­
do, pero hay que aprender a verlo también. Hay dise­
ñadores que expresan los valores que le dan identidad 
a los productos de diseño como '’mexicanos”.
Se dice que el diseño hoy en día debe ser "g lo ­
bal", aunque en realidad no se sabe a ciencia cierta 
qué es lo que hace que la gente sienta un apego 
emocional hacia un producto, ya sea industr ia l o he­
cho a mano. Encontramos, asimismo, un proceso de 
búsqueda de la identidad como un e lemento que en 
el diseño se convierte en fascinación y de ahí surge 
nuestro interés en promoverlo.
A con tinuac ión  señalamos las características de 
los diseños mexicanos que más atraen la atención 
del público en nuestros eventos y han logrado una 
promoción con éxito.
Los diseñadores cuyos proyectos (productos o 
servicios) comunican un con texto  claro y defin ido. 
Dentro de este con texto  el diseñador debe generar 
atención y lograr con jun ta r  d is t in tas cualidades. Los 
diseñadores que dentro de su traba jo  tom an en 
cuenta las relaciones humanas, que en su propues­
ta estética muestran su cultura, narrando historias y 
leyendas. Estos diseñadores son quienes obtienen
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mejores resultados a la larga, pues crean una re la­
ción personal ta n to  con el promotor, com o con el 
púb lico  a través de sus diseños. Además en la a c tu a ­
lidad está m uy presente la cualidad de ser sus ten ta - 
ble, palabra que escuchamos en todos con tex tos  y 
que recae en el diseño con gran peso.
Una de las características más fuertes es "la idea", 
hecho que atrae y seduce hasta la perdición a los ho­
landeses, estar "on the edge" (en el borde). Los dise­
ñadores que encuentran ese borde, no el holandés 
pero si el de su propia cultura, y pueden unlversalizar­
lo, tienen éxito. Otro aspecto im portan te  es la part ic i­
pación responsable, re f ir iéndom e a aquellos 
diseñadores que toman contro l de sus proyectos y 
cumplen con los requisitos de entregas. Otra cualidad 
que les ayuda mucho es el poder hablar uno o dos 
idiomas aparte del español. Hablar de la calidad de d i­
seño esta de más, si no hay calidad, no es diseño.
Algunos de los diseñadores mexicanos que han d i­
fund ido  su trabajo a través de la Fundación y reúnen 
las cualidades que mencionadas son: Mauric io Lara de 
la ciudad de Guadalajara, quien ha participado en to ­
dos los eventos organizados hasta ahora con produc­
tos como: "Gallina Lamp", "Imelda Lamp", Míni a ltar 
para el día de muertos, y este año con "chac seat". 
Emiliano Godoy quien ha participado también con su 
ya conocida "Hip Lamp" y ahora con su sillón Z1 ela­
borado con madera y zacate. Ambos diseñadores 
muestran diversidad de materiales y su posible aplica­
ción, además de sentido del humor mexicano.
También hemos ten ido  la part ic ipac ión  de "Cala 
Laboratorio" con productos elaborados con mater ia l 
de deshecho y que han sido fuen te  de inspiración 
para realizar un proyecto re lacionado con el tema. 
También esta la part ic ipac ión  de diseñadores como 
Nata lia  Porter con esculturas elaboradas con lápices 
y joyería, el co lec t ivo  Fakir con sus productos de ex­
presión gráfica, Orfeo Quaglia ta  con su especial lí­
nea de joyería elaborada en v id r io  y Bala Estudio 
con sus seductores productos de joyería elaborada 
en plástico, te rm o fo rm ado  y provocativa línea de 
muebles para hacer el amor.
Para terminar...
Así como tenemos historias de éxito, tam b ién  en el 
trayec to  nos hemos encontrado con otra parte de la 
realidad. Durante las convocatorias recib imos pro­
yectos (productos, servicios) que evidenciaron la 
carencia de trabajos de calidad, por lo tan to , hay 
m ucho por hacer a nivel académico.
Asimismo, recib imos propuestas de varios dise­
ñadores recién egresados y sus productos nos mues­
tran la fa l ta  de investigación previa necesaria para 
realizar un proyecto, o la fa lta  de exploración para 
que cada diseñador pueda encontra r su "poder" en 
esta profesión, más que concentrarse en la ¡dea de 
que ser diseñador es diseñar productos únicamente.
Sabemos que las condic iones en nuestros países 
no son propicias para la profesión, pero depende de
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nosotros generar las oportun idades y la única m a­
nera de lograrlo  es traba jando  jun tos . Suena a cliché 
y lo hemos escuchado miles de veces, es simple, te ­
nemos primero que diseñar nuevas form as de t rab a ­
jo, que como consecuencia nos llevará a descubrir 
nuevas direcciones que to m a r  y hasta nuevas eco­
nomías. Aquellos que ya lo han diseñado, com pár­
tan lo  para que lo pongamos en práctica.
Esperamos en el co rto  plazo lograr la sus ten tab i-  
l idad de este proyecto y así con t inua r  con nuestros 
ob je t ivos de d ifus ión del diseño, generar com un ica ­
ción y proporc ionar conoc im ien to  y part ic ipac ión de 
in te rcam bio  en los proyectos de investigación que 
estamos in ic iando. Inv itamos a los diseñadores que 
tengan acceso a esta publicación se pongan en con­
tac to  con nosotros y partic ipen para que sigamos 
diseñando, descubriendo, encontrando, diseñando, 
proponiendo diseñando.
w w w . l a t i n a m e r i c a n d e s i g n f o u n d a t i o n . c o m
w w w . m e t r o s u r . n l
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Ejerc ido profes iona l del Diseño Industrial. Un 
acercam iento  a l análisis de algunas de ias es­
pecialidades más d inámicos en México 2, se 
terminó de imprimir en diciembre de 2005, en 
los talleres de Grupo San  Jorge s . a .  de c . v . ,  
Antonio Plaza no. 50. Coi. Atgarin . México 
06880 D.F. La producción y edición estuvo a 
cargo de el Departamento de Evaluación del 
Diseño en el Tiempo, LMT y Ana María Her­
nández López. La impresión se realizó en pa­
pel couché ae 115 gramos, tipografía y 
formateo digital con fuente Rotis de 8, 10, 12, 
1 4  y 18 puntos. La edición fue de 500 ejem­
plares más sobrantes para reposición.
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